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Hace dos años, previo al inicio de la pandemia COVID-19; el Perú presentaba un 
crecimiento de su sector automotriz mayor al 2%, el cual era superior al de países como 
Colombia, México y Chile; siendo la línea de vehículos livianos (automóviles, 
minibuses, vans, minivans, camiones pick up, panel, camionetas, camionetas pick up 
4x4, furgonetas, todo terreno, SUV, station wagon, entre otros) que representaban casi 
el 90% de las unidades vendidas del mercado (Asociación Automotriz del Perú, 2019a). 
Esto contribuyó a la formación de un amplio parque automotriz que genera más de 
un millón de empleos, pero que presenta más de 2.5 millones de vehículos con una 
antigüedad promedio de 13 años (Mariátegui, 2019), siendo un potencial originador de 
problemas sociales (congestión vehicular), de salud (accidentes de tránsito), y ambiental 
(contaminación atmosférica). En ese sentido, la Organización Mundial de la Salud 
(2018b) señala que este tipo de situaciones son muchas veces ocasionadas por fallas 
mecánicas y ausencia de mantenimientos. 
Los mantenimientos en Lima-Perú, generalmente se dan en tres tipos de lugares: 
concesionarios, talleres multimarca, y talleres informales; siendo la frecuencia 
recomendable cada 5,000 kilómetros (Segura, 2018).   
Actualmente, existe más del 60% de deserción en el uso del servicio de 
mantenimiento ofrecidos por las concesionarias. Esto sucede una vez que termina la 
garantía de los vehículos adquiridos (Alvarado, 2015). Posteriormente, los propietarios 
optan por buscar diversas alternativas de talleres multimarca para llevar sus vehículos.  
La situación planteada es una de las motivaciones del desarrollo de la presente 
investigación, cuyo objetivo principal es “demostrar cómo a través de la empatía como 
efecto moderador, se incrementa o disminuye otras variables (valor del cliente, 
conveniencia del servicio y calidad del servicio, estas variables están definidas) en la 
intención de lealtad de los propietarios de vehículos livianos los cuales utilizan los 
servicios de mantenimiento preventivo en talleres concesionarios del sector automotriz 




Con miras a alcanzar el propósito, se desarrolla una investigación de naturaleza 
cuantitativa, descriptiva, correlacional y de corte transversal. Para ello, se realizó una 
exhaustiva revisión de literatura que permitió en primer lugar, delimitar definiciones 
como: servicio postventa (Rastrollo & Martínez, 2003; Kotler, 2005; Morocho & 
Armas, 2017) y taller de mantenimiento preventivo (Fesvial, 2013; Ghiggo et al., 2015). 
Posteriormente, se identificaron estudios con los constructos que abordan el 
estudio: Empatía como variable moderadora (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016) y 
Medrano et al. (2016), Mittal, B., and Lassar, W. M. (1996) y Parasuraman, A., Berry, 
L. L., and Zeithaml, V. A. (1991) , Calidad del servicio (Devaraj et al., 2001; Izogo & 
Ogba,2015), Valor del cliente (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016), Conveniencia del 
servicio (Kaura et al., 2015; Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016), y la  Intención de Lealtad 
de los clientes (Sirohi et al., 1998). 
Estas variables permitieron proponer una extensión de los modelos planteados por: 
Devaraj et al. (2001), Nyadzayo & Khajehzadeh (2016), Kumar et al. (2017); y por la 
Teoría de la Desconfirmación de las Expectativas de Oliver (1980), a partir de tres 
hipótesis. 
El proceso de construcción del análisis estadístico y la metodología implementada 
están basados en la revisión de la literatura, lo que permitió diseñar los instrumentos de 
la investigación. Además, se aplicaron las preguntas en una muestra de propietarios de 
vehículos livianos cuya garantía ha vencido y que acuden personalmente hacia un 
servicio de mantenimiento preventivo. Asimismo, se realizó una encuesta piloto con 90 
individuos, luego de la cual se realizó un trabajo de campo final con 636 encuestados 
distribuidas en zonas como: Lima Centro, Lima Este, Lima Norte, Lima Sur y Callao, 
debido a que dichas zonas presentan la mayor circulación de vehículos livianos de Lima 
Metropolitana (Deuman, 2005).  
Se evaluó la consistencia interna del instrumento de investigación con la prueba del 
alfa de Cronbach, pruebas que arrojaron valores que oscilan entre valores aceptables, 
para luego realizar un análisis factorial exploratorio que investigó la estructura factorial 
con la evidencia empírica. Luego, se implementaron modelos de regresión lineal 
múltiple para identificar cuales factores influyen en la intención de lealtad de clientes 
propietarios de vehículos livianos (categoría M1, M2, M3, N1 y N2). 
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En cuanto al análisis, se trabajaron los resultados en base a la muestra final de 636 
individuos. De los modelos de regresión aplicados, se obtuvo que la intención de lealtad 
de propietarios de vehículos livianos que usan el servicio de mantenimiento preventivo 
en concesionarios fue explicada por la calidad del servicio, conveniencia del servicio, y 
valor del cliente. Adicionalmente, se halló que la presencia de la variable moderadora 
“Empatía” modificó el efecto de las tres variables antes mencionadas, incrementando 
su influencia sobre la intención de lealtad de los propietarios de vehículos livianos. 
En ese sentido, la importancia de esta investigación radica en el uso de la atención 
personalizada en los clientes como variable moderadora (empatía), para mejorar el 
servicio postventa de los talleres de concesionarios automotrices y  aumentar la 
intención de lealtad de los clientes para fidelizarlos  a largo plazo; ya que la mayoría de 
propietarios de vehículos livianos al terminar el periodo de garantía no vuelven a usar 
el servicio de mantenimiento preventivo por diversos factores; optando por otros centros 
de mantenimiento mecánico como: los talleres multimarca y los talleres informales. 
Además, la relevancia de hacer un mantenimiento preventivo frecuente del vehículo es 
clave para evitar accidentes de tránsito, gastos adicionales a los propietarios y averías 
inesperadas de los vehículos.  
Para futuras investigaciones se recomienda extender el estudio a otras ciudades 
representativas del país que cuenten con crecimientos relevantes de vehículos livianos, 
así como la presencia de concesionarios como: Piura, Trujillo, Arequipa, Ica, Juliaca, 
entre otras (Gestión, 2019). De este modo, podrían compararse las situaciones de 
diferentes ciudades y desarrollar estrategias comerciales para el servicio postventa en 
base a los aspectos comunes de las zonas. Asimismo, tomando en cuenta que algunos 
concesionarios cuentan con presencia internacional, el presente estudio podría ser 
aplicado en otros países y ciudades de la región con el objetivo de elaborar estrategias 
comerciales. Además, analizar otras variables moderadoras para futuras 
investigaciones.  
Finalmente, el presente estudio puede servir para evaluar la evolución de los 
comportamientos de los propietarios en diferentes tipos de vehículos, toda vez que se 
sigan ejecutando estudios iguales o similares. De ese modo, podrían realizarse 
correcciones de las desviaciones de los objetivos en los planes operativos y estratégicos 
de los concesionarios. 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 
1.1. Introducción 
La presente tesis tiene como finalidad investigar sobre el rol de la empatía como 
variable moderadora que influye en la intención de lealtad de los propietarios de 
vehículos livianos, los cuales utilizan el servicio de mantenimiento preventivo en 
concesionarios del sector automotriz de Lima Metropolitana. Esto tomando en cuenta 
que, una vez terminado el periodo de garantía obligatoria, los propietarios de vehículos 
nuevos no regresan para continuar con el uso de sus revisiones técnicas en los talleres 
de mantenimiento de los concesionarios. 
El sector automotriz es sin lugar a dudas, un rubro importante para el desarrollo 
económico de cualquier país. Por ello, analizando el crecimiento económico del parque 
automotor, se observa que en el Perú al cierre del año 2019 se alcanzó un crecimiento 
de 2.4%; Colombia que ocupó el segundo lugar tuvo un crecimiento de 1.7%; mientras 
que México y Chile reportaron contracciones de 7.7% y 10.6%, respectivamente 
(Asociación Automotriz del Perú, 2019a).  
Específicamente en el Perú, la misma Asociación Automotriz del Perú (2019a) 
expone que entre los meses de enero y diciembre del 2019 se vendieron 151,997 
unidades de vehículos livianos y 16,650 unidades de vehículos pesados, teniendo un 
total acumulado de 168,647 unidades a nivel nacional.  
Por el contrario, en el año 2020 se registra una caída de 26.2 % en el segmento de 
vehículos livianos (automóviles, minibuses, vans, minivans, camiones pick up, panel, 
camionetas, camionetas pick up 4x4, furgonetas, todo terreno, SUV, station wagon, 
entre otros), con sólo un total de 112,181 unidades vendidas. En cuanto al segmento de 
vehículos pesados se alcanzaron 12,909 unidades vendidas, lo que implicó una caída 
anual de 22.5% (Asociación Automotriz del Perú, 2019a).   
El mismo panorama se observa en el segmento de vehículos menores (motos y 
trimotos) con 285,661 unidades vendidas que se tradujo en un 0.2% en comparación a 
las ventas anuales reportadas en el año 2019 (Asociación Automotriz del Perú, 2019a).   
En Lima, uno de los departamentos del país más importantes en la economía del 
sector transporte, registró una disminución de 28.9%, lo que equivale a 72,337 unidades 
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vendidas en el año 2020 en comparación al año anterior (Asociación Automotriz del 
Perú, 2020a). 
Del mismo modo, habría que considerar que el impacto en la caída de las ventas 
durante el año 2020 en el segmento de vehículos livianos también se debería a la 
pandemia de la COVID-19 y lo que esta conlleva, como: las medidas de aislamiento 
social obligatorio, cierre de fronteras departamentales y la paralización de un número 
importante de actividades económicas; golpeando de ese modo y drásticamente la 
fuente de ingresos de muchas familias, empresas y concesionarias automotrices, 
particularmente entre los meses de marzo y junio (Asociación Automotriz del Perú, 
2020b). 
El gremio automotriz peruano expresa que en el año 2021 se esperaría un 
crecimiento en las ventas de 25% en vehículos livianos, 20% en vehículos pesados, y 
20% en vehículos menores, debido a la reapertura paulatina de los diversos sectores 
económicos y los signos de mejoría que se observaban a partir del mes de julio 
(Asociación Automotriz del Perú, 2020).  
Sin embargo, en la actualidad nuestro país sigue siendo afectado en el panorama 
económico aunado ahora a la coyuntura política, creando mayor inestabilidad en 
muchos sectores incluyendo el rubro automotriz.  
En definitiva, el panorama que se vivió durante el año 2020 debido a la pandemia 
ha cambiado la situación económica a nivel mundial. Ya no se puede hablar de un 
crecimiento del PBI, sino más bien de una caída que afectó a Latinoamérica en un 9.4% 
en el año 2020, y en el Perú con una caída alrededor del 3%. 
No obstante, en el año 2021 Latinoamérica se proyecta una recuperación del 3.7% 
y el PBI podría registrar un avance de 7% ; y en un contexto optimista, el PBI del país 
también podría crecer más del doble de lo que va a crecer América Latina con alrededor 
de 4% (Asociación Automotriz del Perú, 2020). 
Sobre el parque automotor peruano, según estimaciones de Mariátegui (2019), este 
ascendería a 2.6 millones de vehículos con una antigüedad promedio de 13 años. En ese 
sentido, es claro el crecimiento del sector; sin embargo, el 87.1% de los vehículos que 
circulan tienen más de dos años de antigüedad, lo que constituye una problemática a 
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nivel social, pues la antigüedad de los vehículos impacta en el número de accidentes en 
un país.  
Un estudio realizado por el Centro de Estudios de Seguridad Vial – Ponle Freno de 
España (2020) señala que el 77 % de los accidentes son ocasionados por autos con más 
de 5 años de antigüedad, 11% por autos de 3 y 4 años de antigüedad, y 12% de los 
accidentes fueron ocasionados por autos con 2 años o menos de antigüedad (ver Figura 
1.1). 
Figura 1.1. Frecuencia de los accidentes 
 
Fuente: Centro de Estudios «Ponle freno» de Seguridad Vial (2020).  
Un vehículo antiguo que cuente con mantenimiento regular es mucho más seguro 
y presenta menores probabilidades de accidentes, a diferencia de un vehículo nuevo que 
no recibe el mantenimiento adecuado (Asociación Automotriz del Perú, 2020). 
El adecuado mantenimiento del vehículo; además de contribuir a la reducción del 
tráfico y del número de accidentes, es también beneficioso para el medio ambiente ya 
que, a mayor antigüedad del vehículo, mayor es la emisión de partículas contaminantes 
en la atmósfera (Asociación Automotriz del Perú, 2020). 
Esta es la realidad que muchas veces no se considera, pues tal como manifiesta el 
informe de Fesvial (2013) en España el índice de mantenimiento adecuado de los 
vehículos fue relativamente bajo. Alrededor del 30% de los vehículos que son 
inspeccionados tras haber sufrido algún tipo de siniestro presentaban los neumáticos en 
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malas condiciones, y apenas el 52% de los conductores revisaban la presión de los 
neumáticos cada 3 meses o más. 
El informe señala que “una baja presión de los neumáticos puede generar desgaste 
anormal en la banda de rodadura, un calentamiento excesivo que puede ocasionar un 
reventón, una dificultad para trazar las curvas y, por último, un aumento de la distancia 
de frenado” (Fesvial, 2013, p.12). Aun así, conforme aumenta la dificultad de 
mantenimiento, disminuye el porcentaje de propietarios que prefieren realizar dicho 
mantenimiento ellos mismos. Cabe resaltar que tan sólo un 21 % de los propietarios 
revisan personalmente sus neumáticos y el 80 % restante acuden a los concesionarios.  
Por ello, una de las prioridades de los servicios de postventa es el ofrecimiento de 
los servicios de mantenimiento. Sin embargo, el problema radica en que los clientes que 
acuden y adquieren sus vehículos en establecimientos autorizados no regresan para 
continuar sus revisiones técnicas terminado el periodo de garantía. Las razones podrían 
relacionarse a la falta de una estrategia de fidelización de sus clientes por parte de las 
empresas del sector automotriz.  
En ese contexto, establecer si las variables incrementan o disminuyen la intención 
de lealtad de los propietarios de vehículos livianos a través del efecto moderador de la 
empatía, una vez terminado el periodo de garantía, es uno de los objetivos de la presente 
investigación. 
Como una primera aproximación, se puede referir la investigación de Levesque y 
Boeck (2017) que analizaron la importancia de la empatía y cómo esta puede influir en 
la compra de productos exclusivos, la experiencia de servicio y el posicionamiento al 
cliente; concluyendo que, entregar una amplia gama de productos y servicios satisfacen 
las necesidades específicas de clientes individuales; lo que finalmente representa 
beneficios económicos para la empresa y la satisfacción del cliente. Además, Medrano 
et al (2016) definieron la empatía como la interacción entre los empleados del servicio 
y sus clientes. A su vez, incluye aspectos como cortesía y la calidez del personal a través 
de un servicio personalizado que está relacionado en la calidad del servicio hacia los 




1.2. Antecedentes de la investigación 
El sector transporte del Perú, representa más del 12% del PBI nacional, generando 
más de un millón de puestos de trabajo, cerca de 350,000 puestos formales directos e 
indirectos, y 700,000 puestos informales como taxistas, moto taxistas, mecánicos, 
técnicos, entre otros (Asociación Automotriz del Perú, 2019c).  
En consecuencia, el sector automotriz peruano representa un rubro importante para 
la economía del país, ya que genera un gran porcentaje de puestos de trabajo y sirve 
como herramienta de transporte, comercio y carga para diversas empresas.  
Asimismo, la importancia del servicio de mantenimiento automotriz en los talleres 
mecánicos donde se ofrecen servicios de mantenimiento a los propietarios radica no 
sólo en prolongar la vida útil del vehículo y que esté en óptimas condiciones, sino 
también en su contribución de disminuir los niveles de contaminación ambiental.  
Como sostiene la Sociedad Peruana de Derecho Ambiental (2017), el 50% del 
parque automotor, tiene más de 15 años de antigüedad y esto supone una mayor emisión 
de gases tóxicos. Por ello, la antigüedad de los vehículos debe ser amortiguada con un 
mantenimiento periódico basado en: cambio de aceite, motor, rodamientos, filtros, 
alineación de neumáticos, etc.  
Precisamente, la ausencia de mantenimiento y los mantenimientos inadecuados son 
considerados unos de los mayores causantes de accidentes de tránsito y de muertes. La 
OMS (2018a) reportó que en el año 2018 hubo 392,904 millones de accidentes 
automovilísticos a nivel mundial (ver Anexo V).  En América Latina y el Caribe, más 
de la mitad de las víctimas por accidentes de tránsito son peatones, motociclistas o 
ciclistas. 
Las fallas mecánicas, neumáticos o frenos en mal estado, luces dañadas y otros 
elementos rotos o dañados son sólo algunos ejemplos de la ausencia de mantenimiento 
en los vehículos. Según el Global Status Report on Road Safety, elaborado por la 
Organización Mundial de la Salud (2018b), Perú ocupa el puesto 15 de 18 países en 
Sudamérica y el puesto 107 de 175 en cuanto a víctimas por accidentes de tránsito a 
nivel mundial. Por lo tanto, el Perú se encuentra lejos de los estándares mundiales. 
9 
 
Así, la experiencia del servicio postventa no sólo resultaría fundamental en la 
disminución de accidentes de tránsitos vehiculares y en la reducción de la 
contaminación ambiental; sino como una oportunidad para las propias empresas del 
sector automotriz.  
En las revisiones técnicas y reparaciones que se hacen en los vehículos de los 
propietarios se proyecta: la empatía por parte del staff de posventa, la conveniencia, el 
valor del cliente, los técnicos mecánicos certificados por la marca del vehículo; todos 
ellos factores imprescindibles para consolidar la intención de lealtad del cliente.  
Cabe señalar que la calidad del servicio, la empatía, el alto costo de reparación y la 
conveniencia del servicio, constituyen factores relevantes en la industria automotriz 
(Kumar et al., 2017). Y desde el punto de vista del cliente, la calidad del servicio y la 
empatía son las más importantes, seguidos por la conveniencia del servicio.  
1.3. El problema de investigación  
A pesar de ser de vital importancia realizar un mantenimiento mecánico frecuente 
para conservar el vehículo en óptimas condiciones, también este se debe realizar para: 
prevenir accidentes de tránsito, prolongar la vida útil del vehículo, y evitar fallas 
mecánicas y reparaciones costosas. A su vez, un mantenimiento frecuente en el vehículo 
prevendrá que se averíe el motor del vehículo continuamente, lo que reduciría la 
emisión de gases tóxicos y los niveles de contaminación (Asociación Automotriz del 
Perú, 2020).   
En ese sentido, el sector automotriz no ha dejado de contar con problemas de índole 
social y ambiental. Por el lado ambiental, anteriormente se expusieron cifras que 
demuestran un alto grado de contaminación, debido principalmente a la antigüedad de 
los vehículos (más de 15 años).  
Por el lado social, se cuenta con un alto riesgo de accidentes de tránsito. La 
Asociación Automotriz del Perú (2019c) expone que el Perú presenta un mayor número 
de accidentes de tránsito respecto a otros países de la región con similar tamaño del 
parque automotor. Si en Chile ocurren en promedio 70 mil accidentes de tránsito al año 
en los que mueren entre cuatro y cinco personas al día, en el Perú ocurren alrededor de 
90 mil accidentes anuales con nueve fallecidos al día. Cabe señalar que, si bien existe 
voluntad para reducir la incidencia de accidentes, hasta la fecha no se han hallado cifras 
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que demuestren disminución alguna y, por el contrario, las cifras aumentan. INEI (2019) 
registró 3,244 víctimas fatales de accidentes automovilísticos a nivel nacional en el año 
2018; de los cuales 749 resultaron en muertes en la ciudad de Lima, la cifra más alta en 
todo el país.  
El Ministerio de Salud (2019) señala que la falla mecánica y de luces son los 
factores que originan más accidentes de tránsito en el país. Tal estadística fue tomada 
de una muestra de 90,059 accidentes de autos en todo el país (ver Anexo I, II y III). En 
consecuencia, la mayor parte de los accidentes vehiculares guardan relación con la 
antigüedad del vehículo y la ausencia de una revisión de mantenimiento frecuente.  
En el año 2019, desde el ámbito político, el Poder Ejecutivo a través del Decreto 
de Urgencia N°029-2019 propuso la implementación del Programa Chatarrero para la 
reducción de parque vehicular obsoleto y contaminante. El objetivo de este programa 
sería lograr la renovación de 20,000 vehículos a nivel nacional para el año 2025 aplicado 
para Lima Metropolitana y Callao.  
Dichos vehículos en circulación de más de 15 o 20 años de antigüedad, con 
siniestros, o altas emisiones de contaminantes por falta de mantenimiento serían 
destruidos a cambio de un bono que otorga el Estado Peruano. Así, el propietario del 
vehículo podría acceder a un bono que le serviría como cuota inicial para la adquisición 
de un vehículo nuevo. Ello permitirá que se reduzcan las emisiones de gases de efecto 
invernadero (GEI) y contaminantes que afectan la salud pública, así como la reducción 
de siniestros en las vías públicas y la congestión vehicular (Revista Actualízate, 2020).  
En cuanto a los centros de atención, en la ciudad de Lima durante el año 2018, los 
concesionarios y talleres multimarca representaron el 80%, y los talleres informales el 
20%. No obstante, los equipamientos que ofrecen los talleres para reparación cuentan 
con una antigüedad de 20 años, lo que no ayudaría a mejorar los rendimientos. Cabe 
señalar que un auto requiere de un mantenimiento cada 5,000 kilómetros en un 
concesionario o taller mecánico (Segura, 2018). 
La principal función de los talleres concesionarios, multimarca e informales es 
ofrecer a los clientes un servicio de mantenimiento complementario al momento de 
comprar un vehículo y así mantener en un estado óptimo el funcionamiento de los autos. 
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De otro modo, el cliente preferirá ir a un taller multimarca o informal, lo que demuestra 
una falta de estrategia de fidelización de los talleres de concesionarios. 
De acuerdo al Gerente de Estudios Económicos de la Asociación Automotriz del 
Perú, Alberto Morisaki (2019), incluso no existe un registro exacto de cuántos talleres 
informales existen en el país, lo que representaría un obstáculo para su formalización 
(Asociación Automotriz del Perú, 2019a); y si bien el bajo precio que ofertan representa 
una ventaja para los talleres informales, también existe otro grupo de propietarios que 
prefieren, por el contrario, continuar con el servicio de los concesionarios por el 
respaldo de la marca y la fábrica.  
Alvarado (2015) sostiene que la deserción de los propietarios de vehículos 
representó el 60%, ya que esto sucede cuando los propietarios culminan su periodo de 
garantía con el concesionario y no vuelven a usar los servicios de mantenimiento. Por 
esta razón, ellos optan por buscar otras alternativas, siendo uno de los motivos 
principales el nivel del servicio postventa para las empresas del sector automotriz.   
Kumar et al. (2017) concluyó por un lado que, el servicio de mantenimiento 
preventivo desempeña un papel importante a la hora de maximizar el rendimiento, 
garantizar la limpieza de varios filtros, la sustitución del aceite consumible y el ajuste 
de las piezas mecánicas si es necesario. Por otro lado, para el cliente, el servicio de 
mantenimiento preventivo constituye también una forma de ahorro, pues ayudaría a 
prolongar la vida útil del vehículo, y por ende se evitarían reparaciones más graves y 
costosas. De no hacerlo, los gastos se multiplicarían o podrían dejar al vehículo 
inservible (Revista Diario de Transporte, 2020). 
Es importante entender la diferencia entre el servicio de mantenimiento preventivo 
y correctivo. El servicio de mantenimiento preventivo se realiza de manera frecuente o 
rutinaria para reducir la posibilidad de fallas del vehículo; en cambio, el servicio de 
mantenimiento correctivo se realiza después de ocurrida la falla en alguna parte del 
vehículo. Este último tipo de servicio resulta particular, pues con frecuencia está 
destinado a tratar problemas como inactividad no planificada, pérdida de producción, 
pago de horas extras, incumplimiento de plazos y clientes insatisfechos (Premier Tech, 
2020). En otras palabras, el mantenimiento correctivo sólo se enfoca en un problema 
específico o un caso fortuito.  
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Aun así, existe una fuerte correlación entre el mantenimiento preventivo y 
correctivo, pues mientras los propietarios inviertan más en el mantenimiento preventivo 
menos invertirán en el correctivo. Y esto, en efecto, implica una oportunidad para que 
las concesionarias ofrezcan servicios preventivos con miras a ser más rentables.  
Por ello, no se debe desatender las implicancias de este tipo de servicio. Como bien 
refieren “los clientes serán leales sólo cuando se sientan satisfechos con la experiencia 
de los productos y servicios de la compañía” (Chiu, 2016; Padilla et al., 2017). En ese 
sentido, una mejor empatía permitirá: diferenciación frente a la competencia, transmitir 
valores organizacionales, potenciar el desarrollo de la marca, y generará un mejor 
control de los problemas para que no se repitan. 
La gestión de la relación con los clientes es una de las fortalezas de la 
administración empresarial contemporánea. Cuando una empresa aplica de forma 
correcta el concepto de empatía, existirá mayor probabilidad de que ellos regresen a 
usar los servicios, pues los clientes creen encontrar lo que necesitan y se sentirán 
atraídos por la empresa. Por el contrario, cuando este proceso no se completa se presenta 
un estado de frustración que lleva al cliente a romper con el vínculo que lo une a una 
empresa y, por ende, deciden recurrir a otra (Guadarrama y Rosales, 2015). 
Las empresas centradas en el cliente se encuentran en una mejor posición de 
establecer estrategias que proporcionen beneficios a largo plazo. La gestión de la 
relación con el cliente no significa ignorar a la competencia, sino mantenerse cerca y 
responder con estrategias diferentes a las necesidades de esos clientes (Kotler, 2002). 
La empatía enfocada al cliente, en la actualidad, es un tema de relevancia en las 
organizaciones, de ella depende la atracción y la intención de lealtad de los clientes. 
Adicionalmente, la estrategia más importante con la que se puede comprometer la alta 
gerencia es la creación de una cultura de servicio al cliente en los colaboradores como 
lineamiento en la ejecución de sus actividades (Daza, et al., 2017). 
Finalmente, habiendo entendido que el servicio de mantenimiento preventivo de 
vehículos livianos resulta imprescindible para crear una estrategia comercial en el 
servicio postventa y la fidelización de clientes culminado el periodo de garantía, se hace 
necesario investigar si las variables se incrementan o disminuyen, a través del efecto 
moderador de la empatía, en la intención de lealtad del cliente. 
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Según lo expuesto, se plantea la pregunta central de la presente investigación, y a 
la que se pretende responder durante el desarrollo de la misma: 
¿Cómo influye la empatía en la intención de lealtad de los propietarios de 
vehículos livianos que usan servicio de mantenimiento preventivo en concesionarios 
de Lima Metropolitana?   
1.4. El propósito de la investigación  
La presente investigación tiene por objetivo principal demostrar cómo a través de 
la empatía como efecto moderador incrementa o disminuye otras variables en la 
intención de lealtad de los propietarios de vehículos livianos al utilizar los servicios de 
mantenimiento preventivo en talleres concesionarios del sector automotriz de Lima 
Metropolitana. Este estudio es de naturaleza cuantitativa, correlacional, y corte 
transversal.  
El presente estudio se considera relevante debido a que, en primer lugar, hasta ahora 
no existe un modelo similar aplicado en la ciudad de Lima Metropolitana.  En segundo 
lugar, es necesario hacer todos los esfuerzos posibles, para atraer, retener y satisfacer 
las expectativas del cliente. Esto con el fin de lograr una relación de fidelidad a largo 
plazo con los propietarios de los vehículos.  
Se buscan exponer lineamientos para implementar una estrategia comercial en el 
servicio postventa de los concesionarios. Como aporte académico resulta innovador, 
pues antes sólo se habían realizado investigaciones en el rubro de motocicletas y la 
importancia de la calidad del servicio sobre otras variables. Kumar et al (2017) en su 
estudio en base al servicio de mantenimiento preventivo en motos (terminado el periodo 
de garantía) hallaron que, efectivamente, la calidad de servicio y la empatía fueron las 
variables que más influyeron sobre las otras variables como: la proximidad del centro 
de servicio, la conveniencia del servicio, el alto costo de reparación, calendario del 
taller, y disponibilidades técnicas locales.  
Darley et al (2019) estableció que el género como efecto moderador influía en la 
intención de lealtad del servicio de mantenimiento de los propietarios de vehículos a 
través de la intención del uso en 128 clientes de talleres concesionarios mediante una 
metodología de análisis de regresión. Además, el género modera las dimensiones del 
valor del servicio y la relación de intención de lealtad del servicio.  
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En Colombia, Baby y Uribe (2015) estudiaron la deserción de clientes de talleres 
concesionarios. Para ello, analizaron la influencia de los factores en la intención de 
lealtad para conocer el desempeño de los talleres de reparación y mantenimiento. Los 
250 clientes fueron interrogados sobre estos factores clasificándose en 34 atributos, 
entre ellos: el valor del cliente, atención al cliente, atención ágil para asignar citas con 
los clientes, honestidad, atención brindada durante la visita, capacidad de atender 
servicios mayores y menores, entrega del vehículo, duración de la prestación de 
servicio, entre otros.  
De esos atributos, por un lado, el valor del cliente (6.67%) representan una 
oportunidad de mejoramiento competitivo para los “talleres de los concesionarios”, 
pues tienen alto peso relativo y su desempeño es percibido como inferior a los “talleres 
independientes”. Por otro lado, los “talleres independientes” también podrían conseguir 
oportunidades de mejoramiento competitivo dada sus calificaciones inferiores en 
atributos de alta importancia como honestidad (14.24%), entrega del carro (7.47%) y 
reparación (5.51%). 
Por otro lado, según el Banco de Desarrollo de América Latina (Asociación 
Automotriz del Perú, 2019a), la Academia Nacional de Ciencias de los Estados Unidos, 
en su informe del 2001 “Evaluating Vehicle Emissions Inspection and Maintenance 
Programs”, halló que la reducción de la emisión global de diversos gases tóxicos de las 
flotas de vehículos livianos se debería a la frecuente revisión de mantenimiento de los 
vehículos. Ejemplo de ello es Costa Rica que en el año 2007 implementó las revisiones 
técnicas obligatorias con el objetivo de reducir en 34% la emisión de dióxido de carbono 
(CO2) y analizar el impacto de la renovación de la flota vehicular producto de la 
implementación de estas. Los resultados que se obtuvieron, indica el Diario Nación 
(2007), fue la reducción del nivel de emisión de CO2 hasta en 6.9%, lo cual significa 
una oportunidad de mercado para las empresas automotrices de ofrecer mayor servicio 
postventa a través de sus talleres de mantenimiento. 
Este ejemplo se replicó en Ecuador y Argentina. Particularmente en este último 
país en el año 2016, el estudio del Instituto de Seguridad y Educación Vial de Argentina 
(ISEV) reportó que, por cada dólar invertido en el servicio de revisión técnica vehicular, 
la sociedad obtiene un retorno de entre 10 y 30 dólares al ver reducidos los costos 
generados por un accidente de tránsito grave.   
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Según el Ministerio de Salud (2019), el 2.6% de accidentes de tránsito son 
producidos por fallas mecánicas. Ello representa una oportunidad de mercado para las 
concesionarias que ofrecen sus servicios de mantenimiento. No obstante, la cantidad de 
talleres mecánicos no se dan abasto para cubrir el parque automotor de Lima, en especial 
el segmento de vehículos livianos que representa un gran porcentaje del sector. Además, 
la oferta de servicios de mantenimiento no autorizado es relativamente grande tanto en 
talleres multimarca y de concesionarios como también talleres informales.  
Es importante indicar que la calidad del servicio, la conveniencia del servicio y el 
valor del cliente no sólo influye en la reputación de las empresas, sino que también 
resulta imprescindible para la seguridad del vehículo (Asociación Automotriz del Perú, 
2019b).  En razón a ello, es que se busca en la presente investigación que los propietarios 
de los vehículos livianos continúen usando los servicios de mantenimiento preventivo 
de los concesionarios al término de su periodo de garantía y que estas empresas 
concesionarias encuentren en este servicio una oportunidad de negocio rentable. 
Según NeoAuto (2016), en el año 2016 el precio promedio para realizar el servicio 
de mantenimiento preventivo de un vehículo liviano oscilaba entre S/.770 y S/.1,600 
anuales. Existen marcas que requieren el primer mantenimiento al recorrer los primeros 
5,000 km, mientras que otras marcas lo requieren a partir de los 10,000 km. Algunas 
marcas incluso ofrecen mantenimiento gratis durante los primeros 3 años o 100,000 km. 
Sin embargo, ello va a depender de la marca del vehículo, gama, performance y el tipo 
de uso. Generalmente, se suele hacer el mantenimiento preventivo del auto a los 5.000 
km, 10.000 km, 20.000 km, 30.000 km, 40.000 km, 50.000 km y 100.000 km. 
En los talleres concesionarios, se utilizan productos que pasan por altos estándares 
de calidad y pruebas para dicha marca de vehículo; en especial para garantizar un 
correcto funcionamiento y evitar cualquier riesgo de avería. En ese sentido, un 
concesionario ofrecerá la confianza y seguridad de que el vehículo estará en manos 
especializadas y no sufrirá ninguna alteración, ya que deberá trabajar bajo un exigente 
protocolo y un constante monitoreo, con el respaldo de fábrica.  
Esto asegura que el trabajador que está realizando el mantenimiento o reparando el 
vehículo cuenta con un entrenamiento certificado y sabe exactamente el servicio que le 
corresponde a la unidad según el kilometraje recorrido y el estándar del fabricante. Cabe 
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recalcar que los concesionarios cuentan con equipos y calidad de servicio de alta 
tecnología, especialmente diseñados para los modelos producidos por el fabricante; 
desde los sistemas de diagnóstico con scanner hasta los métodos especializados de 
reparación y calidad en fluidos (Automundo, 2020).  
Nitro (2020) muestra una interesante comparación entre el servicio de postventa 
que brinda un taller de concesionario y el que brinda un taller informal. Por un lado, se 
encuentra el caso del concesionario de la marca japonesa Subaru en el que se identifica 
la aplicación de la empatía en el servicio postventa. Antonio Rivera, sub gerente de 
postventa de dicha empresa, explica que el proceso de atención al cliente va desde 
agendar una cita con el cliente a través del sistema de servicio Inchape Live Service, 
recepcionar los vehículos por turnos, y repararlo en un par de horas como máximo en 
el mismo día. Comenta, asimismo, que incluso optan por preparar un día antes los 
elementos de reparación para optimizar la conveniencia de reparación. Cuentan con 
equipos de diagnósticos y herramientas especialmente diseñadas por la marca. Pero, 
sobre todo, hacen un énfasis en que los clientes perciban empatía, pues desde que 
agendan una cita son informados las 24 horas del día hasta la entrega del vehículo.  
Por otro lado, se encuentran los talleres informales donde se observa la ausencia de 
empatía desde los más mínimos detalles hasta los más complejos. Mientras que en los 
talleres concesionarios se realizan revisiones y operaciones complejas, en los talleres 
informales los servicios predominantes son los más generales, tales como: cambios de 
filtro, lavado, planchados, revisión de sistemas de freno y cambios de llantas. Por ello, 
una operación compleja en los vehículos podría ser difícil de realizar de manera óptima 
en estos talleres. Por último, los talleres concesionarios brindan una garantía de su 
trabajo, en cambio los talleres informales no brindan tal seguridad.  
Por lo tanto, es importante mencionar que la presente investigación no sólo 
mostrará los factores latentes del servicio de mantenimiento preventivo en los talleres 
concesionario de Lima Metropolitana; sino que también será un aporte académico en el 
rubro del servicio postventa automotor para futuras investigaciones a mayor escala 
nacional, así como de otros segmentos de vehículos por tipo de carrocería y categoría. 
Además, se pretende ser una guía para que las empresas concesionarias del sector 




1.5. Alcance de la investigación 
A fin de alcanzar su propósito, la investigación es de naturaleza cuantitativa, 
descriptiva, correlacional y de corte transversal. La razón por la que es una investigación 
cuantitativa y descriptiva es que intenta establecer relaciones a partir de las pruebas de 
hipótesis que se desprenden de las teorías revisadas. Asimismo, presenta un alcance 
transversal al utilizar datos recolectados en un momento específico en el tiempo. La 
investigación se realizó en una población y muestra específica.  
En cuanto a la población, alberga a todos los hombres y mujeres que cuenten con 
18 años a más al momento de realizar la encuesta, por la cual se estimó una proyección 
de 1,829,137 millones de vehículos livianos en Lima Metropolitana durante el presente 
año 2020 según estadísticas del Ministerio de Transportes y Comunicaciones (INEI, 
2019), lográndose obtener una muestra de 636 propietarios de vehículos livianos. En 
cuanto al muestreo se estableció que sea por conveniencia en los distritos de las zonas 
Lima Centro, Lima Este, Lima Norte, Lima Sur y Callao.  
Por último, el presente estudio se limita a trabajar sólo con segmentos de vehículos 
livianos, señalados en la Resolución Directoral N° 4848-2006-MTC/15 (El Peruano, 
2006). Sólo se enfocará en los vehículos livianos por categoría M1, M2, M3, N1 y N2; 
y por tipo de carrocería en los segmentos SUV, camionetas pick up 4x4, furgonetas, 
van, sedán, panel, coupé, hatchback, station wagon, microbus, bigvan, convertible, 
multipropósitos (minivans), van, minibuses, minitrucks y camiones tipo pick up hasta 
2 toneladas (Anexo IV y VI).  
1.6. Relevancia del estudio 
El presente estudio es relevante, pues se entenderá la influencia de la empatía como 
variable moderadora y si incrementa o disminuye su efecto sobre las variables 
independientes como el valor del cliente, calidad del servicio y conveniencia del 
servicio en la intención de lealtad de los propietarios de vehículos livianos en talleres 
de concesionarios de Lima Metropolitana y su continuidad en la utilización del servicio 
de mantenimiento preventivo. 
El presente estudio expondrá herramientas, casuísticas y propuestas que permitirán 
a las empresas concesionarias diseñar e implementar productos de valor añadido más 
innovadores y opciones de servicio para construir una relación a largo plazo con los 
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clientes. Los resultados ayudarán a las empresas concesionarias a organizar una 
estrategia comercial para que el cliente continúe recurriendo a los servicios de 
mantenimiento preventivo, aun después de los servicios gratuitos.  
Finalmente, hasta la fecha no se ha encontrado un estudio similar. Es por ello que 
la presente investigación busca identificar las principales dificultades, oportunidades de 
mejora y brechas existentes que puedan limitar su desarrollo, potenciando a dichas 
empresas del sector automotriz con el desarrollo de estrategias y planes de acción. 
1.7. Delimitaciones 
La presente investigación se enfoca en los propietarios de vehículos livianos y se 
ubica en la República del Perú, en la Región Costa, en la Provincia Constitucional de 
Lima Metropolitana distribuidas en zonas Lima Centro, Lima Este, Lima Norte, Lima 
Sur y Callao.  
Por otro lado, el desarrollo de la presente investigación fue llevado a cabo desde 
noviembre del 2019 hasta setiembre del 2020. Uno de los motivos por el cual se decidió 
realizar el estudio en Lima Metropolitana fue que en esta zona geográfica el parque 
automotor en circulación ha presentado un constante crecimiento en los últimos años.  
1.8. Resumen del capítulo 
Como se ha podido observar, el sector automotriz es un rubro importante para el 
desarrollo económico de cualquier país. Específicamente en el Perú, la Asociación 
Automotriz del Perú (2019c) expuso que el segmento de vehículos livianos en el año 
2019 vendió 151,997 unidades, la cual se consideró como el segmento con mayores 
ventas en el país frente a otros segmentos como son los vehículos pesados y vehículos 
menores (motos). Sin embargo, el panorama que se vive en el presente año 2020 debido 
a la pandemia de la COVID-19 cambió la situación económica en el país y se registró 
una caída de 26.2 % en el segmento de vehículos livianos.  
Principalmente en Lima, uno de los departamentos más importantes del país del 
sector transporte, registró una disminución de 28.9%, lo que equivale a 72,337 unidades 
menos vendidas en el año 2020, en comparación al año anterior. El gremio automotriz 
peruano, por su lado, expresa que en el año 2021 se esperaría un crecimiento en las 
ventas de 25% en vehículos livianos (Asociación Automotriz del Perú, 2020). Se puede 
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deducir que el panorama económico es aún incierto debido a la coyuntura de la 
pandemia.   
Por un lado, se habló de la importancia de reducir la emisión de gases tóxicos y que 
los mantenimientos preventivos pueden evitar accidentes de tránsito. Por otro lado, se 
considera como una oportunidad de mercado para las concesionarias ya que pueden 
mejorar sus estrategias comerciales en el servicio postventa (Kumar et al., 2017; Darley 
et al., 2019; Morocho & Armas, 2017; Levesque & Boeck, 2017).  
1.9. Estructura de la tesis   
La presente investigación cuenta con cinco capítulos organizados de forma 
secuencial. El capítulo I detalla los antecedentes, el problema, el propósito y relevancia 
de la presente investigación. 
El capítulo II, describe la revisión de la literatura existente sobre los factores que 
influyen en la intención de lealtad de clientes. Además, se presenta las teorías desde la 
cual se plantea el objeto del estudio, el modelo de investigación, las hipótesis y variables 
de investigación a estudiar. 
El capítulo III, explica el diseño y método utilizado, el cual abarca: la unidad de 
estudio, las mediciones realizadas, el procesamiento de datos cuantitativos, el proceso 
de la elaboración del instrumento y su aplicación.  
El capítulo IV, presenta el análisis estadístico de los resultados, la descripción de 
la muestra, los resultados de consistencia interna, las pruebas estadísticas y el análisis 
de las hipótesis planteadas para su comprobación. 
Por último, en el capítulo V se detallan las conclusiones a partir del análisis de los 
resultados como reflejo de la literatura y de los postulados de las teorías, así como 




CAPÍTULO II. REVISIÓN DE LA LITERATURA, MARCO TEÓRICO E 
HIPÓTESIS 
 
El presente capítulo tiene como finalidad realizar la revisión de literatura que 
fundamente la influencia de la empatía como rol de variable moderadora en la intención 
de lealtad de los propietarios de vehículos livianos que usan el servicio de 
mantenimiento preventivo una vez terminado el periodo de garantía en concesionarios 
de Lima Metropolitana. Además, busca definir los conceptos de los constructos como: 
valor del cliente, conveniencia del servicio y calidad del servicio, a partir de 
investigaciones previas.  
En la primera parte del capítulo se hace una recopilación de estudios empíricos que 
abordan las variables independientes como el valor del cliente, conveniencia del 
servicio, empatía y la calidad del servicio a través de los diversos modelos aplicados y 
que explican el problema de investigación de este estudio. 
De esta manera, se han profundizado en aquellos que ayudarán para estructurar un 
nuevo modelo de investigación con el fin de sustentar y respaldar los objetivos del 
presente estudio. 
En la segunda parte del capítulo se expone el desarrollo de las teorías relacionadas 
al rol de la empatía hacia las variables anteriormente mencionadas, y la influencia en la 
intención de lealtad de los propietarios de vehículos livianos que usan servicio de 
mantenimiento preventivo. Posteriormente, estas teorías serán aplicadas en las hipótesis 
para sustentar la investigación.    
 La tercera parte de este capítulo, sobre la base de la revisión de literatura y de las 
teorías, presenta el modelo propuesto por las autoras de esta tesis con la finalidad de 
explicar el fenómeno en cuestión. 
Finalmente, el objetivo del capítulo II es presentar el modelo de investigación, así 
como los criterios que se tomaron en cuenta para la selección de las variables que se 
incluirán en éste. A partir de este modelo se explicarán las diferentes hipótesis que 
guiarán el desarrollo posterior de la investigación.  
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2.1. Revisión de Literatura 
A continuación, se abordarán diversas investigaciones, teorías y modelos acordes 
para el presente estudio.  
2.1.1. El servicio de mantenimiento preventivo en los vehículos y la importancia del 
servicio postventa 
Para entender algunas ideas básicas sobre el mantenimiento de un vehículo se debe 
tomar en cuenta tres niveles básicos. Gonzáles (2016) explica que el mantenimiento de 
primer nivel comprende inspecciones sencillas como la limpieza, revisiones de niveles, 
entre otros. Luego está el mantenimiento de segundo nivel, el cual incluye la sustitución 
de neumáticos, correas, cambio de aceite, cambio de filtros, etc. Por último, el 
mantenimiento de tercer nivel aborda las reparaciones, tanto electromecánicas como de 
carrocería. Por esta razón, el técnico mecánico se encarga de los mantenimientos de 
primer nivel y algunas operaciones del segundo nivel en las revisiones técnicas de un 
vehículo. Mayormente para los mantenimientos de segundo y tercer nivel se suele 
acudir a los talleres especializados como los de concesionarios y multimarca para 
mejorar el funcionamiento del vehículo.  
De esta manera, el mantenimiento se puede clasificar en preventivo, correctivo y 
predictivo. El concepto de mantenimiento preventivo es definido por Ferrer y Checa 
(2010), el cual consiste en seguir las instrucciones del fabricante, las cuales se detallan 
en el manual del vehículo por tipo de servicio y la conveniencia del servicio (tiempo) 
en que deben realizarse las revisiones técnicas de mantenimiento. Este mantenimiento 
prevé la sustitución de piezas o conjuntos mecánicos para evitar fallas en el vehículo y 
las visitas al taller mecánico. En otras palabras, este es el mantenimiento más eficiente 
para garantizar el buen estado del vehículo con el menor coste. Se realiza de forma 
rutinaria con el fin de alargar todo lo posible la vida útil de los vehículos. El objetivo es 
reducir o evitar que se produzcan averías importantes, las cuales son costosas y dejan 
el vehículo fuera de uso durante un tiempo no planificado, afectando al rendimiento de 
otros activos. 
Asimismo, los autores también mencionaron al mantenimiento correctivo el cual 
consiste en ir reparando las fallas mecánicas a medida que se van produciendo 
problemas técnicos debido a que se ha descuidado el mantenimiento preventivo o 
22 
 
porque no se puede asegurar al 100% la eficacia de este. Es decir, este mantenimiento 
está destinado a resolver un fallo o avería que ya se ha producido en el vehículo de 
manera específica.  Relativamente, este tipo de mantenimiento se aplica en piezas o 
partes del vehículo que no se pueden revisar fácilmente porque el costo del 
mantenimiento va a depender del tipo de falla que se presenta. 
Luego, se tiene el mantenimiento predictivo el cual consiste en realizar 
diagnósticos o mediciones que permiten predecir si es necesario realizar correcciones o 
ajustes antes de que ocurra una avería. Esto permite valorar el estado de desgaste de una 
pieza mecánica para sustituirla antes de que se rompa. Este mantenimiento se aplica a 
elementos en los que se puede ver o determinar el estado de desgaste, por ejemplo, las 
pastillas y discos de freno. Además, este tipo de mantenimiento predictivo reduce el 
coste de mantenimiento y las visitas al taller mecánico (Ferrer y Checa, 2010). 
Gonzáles (2016) definió con mayor profundidad el concepto de mantenimiento 
preventivo, el cual “se realiza con el fin de evitar el fallo de algún elemento del vehículo. 
Incluye la revisión y sustitución de componentes y sistemas”.  
Para determinar el momento de la sustitución de una pieza mecánica o los intervalos 
de mantenimiento se consideran dos parámetros. El primer parámetro es el tiempo, es 
decir la probabilidad de que el fallo de una pieza mecánica o componente aumenta 
conforme pasa el tiempo de funcionamiento. Por este motivo, los fabricantes del 
vehículo establecen intervalos de mantenimiento en función de los estudios de duración 
que hayan realizado durante la fase de desarrollo del vehículo, normalmente expresados 
en kilómetros recorridos, meses o años, y estos intervalos son plasmados en los 
manuales de garantía y del fabricante. El segundo parámetro es la condición, la cual 
suele realizarse sobre piezas mecánicas cuya vida útil no está definida debido a la 
dependencia de la intensidad de uso como por ejemplo los neumáticos, las pastillas de 
freno y elementos similares. Por lo tanto, es importante revisar periódicamente el estado 
de las piezas mecánicas para evitar futuras fallas mecánicas que dañen al vehículo.  
Por otro lado, el concepto del servicio postventa es definido según Morocho y 
Armas (2017) como la atención al cliente posterior a la compra de un vehículo. Además, 
es una de las mejores formas de generar intención de lealtad hacia una marca y 
conseguir la fidelidad de sus clientes. Los autores recalcan que “un cliente satisfecho es 
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la mejor publicidad que se puede tener, ya que incentiva el marketing de referencia o 
marketing boca a boca, con lo cual el cliente regresa para consumir un servicio o 
producto” (Morocho y Armas, 2017). La importancia del servicio postventa automotriz 
es importante tanto en términos cuantitativos a nivel de ventas y cualitativos ya que 
genera mayor posicionamiento de marca, lo cual refleja en qué medida los servicios 
están adquiriendo protagonismo en la oferta global de los fabricantes industriales. Por 
ello, el servicio postventa es un área de desarrollo clave para la capacidad competitiva 
de las empresas del sector automotriz (Rastrollo y Martínez, 2003). 
Del mismo modo, diversos autores definen el concepto de servicio postventa como 
un ejercicio de atención al cliente. Este servicio incluye operaciones de mantenimiento, 
atención de revisiones técnicas, entre otros; también puede ser el ofrecer al cliente 
accesorios o servicios adicionales al bien o servicio adquirido (Kotler, 2005). Según 
Cancer (2005) el concepto de servicio postventa integra un conjunto de facetas diversas: 
asistencia de revisión técnica, gestión de la garantía, formación técnica de la red de 
distribuidores, cuidado de la imagen de la marca, comercialización de recambios y 
accesorios entre otros. Este autor afirma que en todas debe imperar el principio 
fundamental de que de alguna manera redunde en beneficio del cliente final, 
coordinando, si llega el caso, las acciones de fábrica y red de distribución (ver Figura 
2.1).  
Cabe resaltar que el fabricante del vehículo establece su red oficial de 
concesionarios exclusivos, a quienes confiere la responsabilidad de postventa en talleres 
de concesionarios. Los talleres son establecimientos correctamente acondicionados para 
la prestación del servicio de mantenimiento preventivo y correctivo de los vehículos de 
la marca que representan y cuentan con equipos, herramientas adecuadas y con personal 
capacitado. Mientras que un taller multimarca se especializa en el servicio de 
mantenimiento a diversas marcas. 
Para Ghiggo et al (2015) un taller de mantenimiento de autos es el lugar físico 
donde se construye, reconstruye o repara un vehículo automotor y un concesionario es 
el taller automotriz oficialmente autorizado para la reparación y mantenimiento de una 
determinada marca. Finalmente, un taller multimarca es aquel que brinda servicios de 
reparación y mantenimiento a diferentes tipos de marcas de autos. 
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Figura 2.1. El cliente como centro de toda la actividad postventa y las conexiones 
entre fabricante y distribución 
 
Fuente: Cancer (2005). 
Adicionalmente, los servicios de postventa siempre generarán una inversión de 
dinero, pero a la larga es compensada con el fortalecimiento de sus ventas y la mejora 
de su relación con los clientes (Villar, 1998). Por lo tanto, el principal objetivo que las 
empresas concesionarias automotrices deben tener es la obtención de la satisfacción del 
cliente con el fin de tender lazos a mayor plazo para la intención de lealtad del cliente. 
2.1.2. Determinantes de disposición de uso de los servicios de mantenimiento 
automotriz 
Según Fesvial (2013) la empresa de seguros Pelayo y la Fundación Española para 
la seguridad vial y la Confederación Española de Empresarios Profesionales de 
Automoción (CONEPA) realizaron un estudio en el año 2013 para conocer la frecuencia 
de uso, tipo de reparaciones y ubicación en los servicios de mantenimiento de los 
propietarios de vehículos españoles enfocado a 16 talleres y 875 propietarios de los 
vehículos en España. Asimismo, otro objetivo fue analizar si la situación económica de 
España en el 2013 podría afectar la realización de los mantenimientos de los vehículos 
(ver Figura 2.2). 
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Figura 2.2. Antigüedad de los vehículos en España 
 
Fuente: Fesvial, 2013. 
En la investigación Fesvial (2013) se resalta la antigüedad de los vehículos en 
España.  Se analizó que el 43% de los vehículos tenían entre 6 y 10 años y el 25% tenía 
menos de 5 años, con lo que se observa que predominan los vehículos mayores de 5 
años. 
Por otro lado, en el estudio se mencionó la frecuencia con la que los propietarios 
españoles realizan las revisiones técnicas de mantenimiento para sus vehículos. Se 
demostró que el componente que con mayor frecuencia se revisa (cada 3 meses o 
menos) es la presión de los neumáticos con un 48%, seguido del líquido del 
limpiaparabrisas (39%), el estado de los neumáticos (23%) o el agua del radiador (20%), 
coincidiendo en que son componentes de baja dificultad de revisión. Una vez al año los 
conductores mencionaron que revisaron el aceite (37%) y las escobillas (27%). 
Además, Fesvial (2013) explicó que los talleres informales (talleres de barrio) o 
pequeños son donde se realizan mayores reparaciones o cambios de componentes, sobre 
todo aquellos que son más complejos, como la correa de distribución, la 
suspensión/amortiguador, el tubo de escape, los frenos o filtros. Como se observa en la 
Figura 2.3 hay una fuerte tendencia de que los conductores vayan a estos tipos de 
talleres. Esta situación se dio en mayor medida en los conductores de clase social alta y 
aquellos que tienen vehículos nuevos con menos de 5 años de uso.  
Conforme disminuyó el grado de dificultad de la reparación de los componentes, 
aumentó el porcentaje de conductores que lo arreglan por su cuenta o con ayuda de 
alguien de su entorno, sobre todo en el caso de los hombres; pero es una tendencia baja. 
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Como se demuestra en la Figura 2.3, hay una tendencia de que algunos conductores 
esperan terminar el periodo de garantía del concesionario de su vehículo para arreglarlo 
en otros talleres cuando tienen alguna anomalía o falla mecánica. Por otro lado, en la 
Figura 2.3 se observa como los conductores no realizan el mantenimiento de algunos 
componentes por su cuenta, y sólo lo hacen cuando llevan el coche al taller. 
Figura 2.3. Lugar de revisión en caso de anomalía y fallo 
 
Fuente: Fesvial, 2013. 
 
De acuerdo a este estudio, la frecuencia en que los propietarios hacen revisiones 
técnicas de mantenimiento a sus vehículos (ver Tabla 2.1) son cada tres meses o menos 
sobre la presión de sus neumáticos (48%) y líquido limpiaparabrisas (39%), una vez al 
año revisan el estado de los neumáticos (26%) y el cambio de aceite; y solo cuando lo 
llevan al taller muchos de ellos hacen revisiones en luces (29%), tubo de escape (42%), 







Tabla 2.1. Frecuencia en la revisión de fallas en el vehículo 
Componente 
Cada cuánto tiempo lo 
revisa el conductor 
Cada cuánto tiempo debería 
revisarlo 
Presión neumáticos 
48% cada tres meses o 
menos 
1 vez al mes o antes de realizar 
viaje 
Estado de los 
neumáticos 
26% 1 vez al año Cada 2 meses 
Cinturón 31% antes de pasar la ITV Siempre que se utilicen 
Aceite 37% 1 vez al año 1 vez al mes  
Luces, pilotos 29% cuando lo lleva al taller Periódicamente 
Escobillas 30% cuando lo lleva al taller 1 vez al mes o cuando llueve 
Líquido limpia 
parabrisas 
39% cada tres meses o 
menos 
1 vez al mes 
Escape 42% cuando lo lleva al taller 1 vez al mes 
Rueda de repuesto 31% cuando lo lleva al taller Cada 6 meses 
Fuente: Fesvial, 2013. 
Tras la realización de este estudio, la principal conclusión fue que un gran 
porcentaje de propietarios españoles de vehículos desconocen el tipo de mantenimiento 
que deben realizar a su vehículo. Esto se traduce en que muchos componentes no son 
revisados por el propio conductor, y en muchos casos no se hace la revisión con la 
frecuencia recomendada. Por lo tanto, esta desinformación puede afectar la seguridad 
de los propietarios, ya que el buen estado de los componentes del vehículo no sólo 
garantiza una mayor duración del vehículo, sino también mayor fiabilidad y capacidad 
de respuesta en caso de que se produzca un accidente. 
Por otro lado, Darley y Luethge (2019) mencionaron que la intención del uso en el 
servicio de mantenimiento está influenciada por el género como factor moderador que 
impacta en la intención de lealtad de los propietarios de vehículos. Este estudio 
investigó el papel moderador del género en la relación valor-servicio de intención de 
lealtad del servicio y examina los servicios de mantenimiento postventa terminado el 
periodo de garantía. Se utilizó una muestra de 128 clientes de talleres concesionarios 
mediante un análisis de regresión.  
De esta manera, los análisis de este estudio mostraron que el valor del servicio 
(horarios convenientes, calidad y amabilidad), así como la duración de la propiedad 
influyen en la intención de lealtad del servicio. Además, el género modera las 
dimensiones del valor del servicio en la intención de lealtad del servicio, de modo que 
varios componentes del valor del servicio resultaron predictores significativos de la 
intención de lealtad del servicio, mientras que el valor del servicio (amabilidad y 
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calidad) fueron predictores significativos de la intención de lealtad de servicios para 
mujeres. Asimismo, la duración y experiencia del servicio de mantenimiento fueron 
importantes predictores de la intención de lealtad del servicio para las mujeres, pero no 
para los hombres. 
Otros autores como Kaura et al. (2015) hallaron evidencia a favor de una relación 
positiva entre el valor percibido y la satisfacción a través del género. Se menciona que 
la influencia de la confianza en el compromiso y la intención de lealtad fue 
significativamente más fuerte para las mujeres que para los hombres, mientras que el 
efecto de la satisfacción en el compromiso y la confianza en la intención de lealtad fue 
significativamente más fuerte para los hombres que para las mujeres (Sánchez-Franco 
et al., 2009). Por esta razón, el género modera la relación entre el valor del servicio y la 
intención de lealtad. Además, una relación emocional entre el vehículo y el propietario 
son influenciados a través del efecto moderador del género en la intención de lealtad 
(Dolliver, 1999). En otras palabras, la precisión predictiva del modelo será mayor para 
los hombres que para las mujeres con respecto al costo del servicio, conveniencia de la 
ubicación, conveniencia de los horarios de servicio, amabilidad y calidad en el servicio 
postventa en el sector automotriz.  
La conveniencia del servicio está relacionada con características temporales como: 
la longevidad relacional, la continuidad de la relación o la edad de la relación cuando el 
cliente usa el servicio de una empresa (Reinartz y Kumar, 2003; Kaura et al., 2006). 
Asimismo, en las relaciones a largo plazo es más probable que surjan valores 
compartidos e identificación entre las partes o que los clientes reciban beneficios 
adicionales de la asociación (Deligonul et al 2006; Gwinner et al, 1998). Además, al 
aumentar la antigüedad de la relación, también mejora el conocimiento que el cliente 
tiene de las características específicas e idiosincrásicas de la oferta del proveedor de 
servicios, lo que facilita las transacciones entre las partes y las hace más eficientes (Bell 
et al, 2005). 
Homburg y Giering (2001) mencionaron que la edad es otra característica 
demográfica para medir la intención de lealtad de un cliente en el proceso de compra de 
un servicio o producto, además su estudio compara clientes jóvenes y ancianos y se ha 
concentrado en las diferencias en el proceso de información y las habilidades necesarias 
para evaluar un producto. De esta manera, las personas mayores tienen un 
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procesamiento de información restringido por sus capacidades; por lo tanto, sus 
reacciones a los cambios de satisfacción también podrían cambiar. Por tanto, se sugiere 
que la edad sea otro moderador de los vínculos entre satisfacción e intención de lealtad. 
Asimismo, Parasuraman et al (1985) mencionaron que la variable ingresos influye 
en la intención de lealtad de los clientes porque los ingresos de una persona tienen un 
fuerte impacto en las decisiones de elección. En un sentido general, se asume que las 
personas con mayores ingresos han alcanzado un mayor nivel de educación (Farley, 
1964). Por lo tanto, generalmente se involucran más en el proceso de información antes 
del proceso de decisión (Schaninger y Sciglimpaglia, 1981) y su elección se basa 
esencialmente en la evaluación de la información entregada a ellos. Debido a sus 
capacidades cognitivas, se supone que los clientes se sienten más cómodos al tratar y 
confiar en una nueva información (Hoyer, 1984; Spence & Brucks, 1997).        
Por tanto, el ingreso es otra característica que podría afectar las consecuencias de 
la satisfacción del cliente. Por lo tanto, Homburg y Giering (2001) sostuvieron en su 
estudio que los factores como la edad y los ingresos desempeñan un papel importante 
como moderadores, para el cual fueron encuestados 3,000 clientes seleccionados de un 
fabricante de automóviles alemán que había comprado un auto nuevo hace 2 años para 
medir la intención de lealtad de sus clientes.  
2.1.3. Principales hallazgos sobre la deserción de los propietarios de vehículos hacia 
los talleres de mantenimientos en el sector automotriz   
Una de las preocupaciones de las concesionarias del sector automotriz es retener a 
los propietarios de los vehículos cuando ofrecen los servicios postventa, como es en el 
caso del mantenimiento preventivo, ya que estos clientes no vuelven a usar dicho 
servicio una vez terminado el periodo de garantía por diversos factores y buscan otros 
talleres de mantenimiento como alternativa para continuar con sus revisiones técnicas.  
Por tanto, es importante que las empresas automovilísticas identifiquen los factores 
de deserción de los clientes para mejorar sus estrategias comerciales y fortalecer la 
intención de lealtad de los propietarios de vehículos en los talleres autorizados de 
concesionarios donde los clientes vienen a obtener servicios de mantenimiento 




De este modo, se encontraron diversos hallazgos de estudios donde se mencionan 
sobre la deserción de los propietarios de vehículos que usan el servicio de 
mantenimiento en los talleres de sector automotriz y otros sectores que exponen 
diversos casos. Según (Roland & Zahorik, 1993) la insatisfacción es una de las causas 
de la deserción de los clientes, es decir que no vuelven a usar un producto o servicio.  
Asimismo, según Malhotra (2008) se define a la deserción del cliente como salida 
de cliente o comportamiento de cambio. En Colgate y Hedge (2001) los términos 
cambios, deserción y salida se utilizan indistintamente. La deserción se puede definir 
como el abandono del cliente de un producto o servicio por otro (Garland, 2002), por lo 
cual el cliente decide no comprar un producto o servicio otra vez. Crie (2003) define la 
deserción como una respuesta activa y destructiva a la insatisfacción, reflejada mediante 
una ruptura de la relación con el objeto (marca, producto, minorista, proveedor, entre 
otros). De acuerdo con Colgate y Hedge (2001), la deserción es la decisión del cliente 
de no volver a usar un servicio en particular o de ser cliente habitual del servicio por 
completo, además supone una disolución gradual de las relaciones debido a los 
problemas que van surgiendo a lo largo del tiempo. Explican que la deserción es un 
proceso complejo. 
Desde el punto de vista del sector automotriz, Moreno y Arango (2015) analizaron 
la deserción de los propietarios de vehículos en los talleres de mantenimiento de los 
concesionarios del sector automotriz en Medellín, Colombia. Mencionaron que dichos 
clientes no volvían a usar los servicios de mantenimiento postventa en los talleres al 
terminar su periodo de garantía y como alternativa preferían ir a otros talleres 
independientes por diversos factores. Asimismo, en esta investigación se analizó la 
influencia de intención de lealtad de clientes basados en 34 atributos que los propietarios 
de vehículos evaluaron al terminar el periodo de garantía. Estos clientes evaluaban el 
desempeño de los talleres concesionarios e independientes en Colombia al momento de 
usar un servicio de mantenimiento.   
De esta manera, otros de los objetivos de esta investigación fue conocer el 
desempeño de los talleres de reparación y mantenimiento automotriz, para lo cual 
utilizaron una metodología siguiendo dos etapas: una cualitativa y otra cuantitativa. La 
cualitativa comprendió entrevistas en profundidad a expertos de la industria y la 
realización de dos sesiones grupales para identificar los atributos que los usuarios de 
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los talleres de reparación y mantenimiento automotriz en Medellín tienen en cuenta 
cuando van a decidir qué taller van a utilizar y algunos rasgos de la industria. Por su 
parte, en la etapa cuantitativa se realizó una muestra no probabilística a 250 clientes de 
talleres concesionarios, con edades entre 25 y 60 años que pretendía determinar tanto la 
importancia relativa de los atributos y la calificación de desempeño dada a los talleres 
de reparación y mantenimiento automotriz existentes en el mercado. Dicha encuesta 
determinó 34 atributos como: valor del cliente, atención al cliente, atención ágil para 
asignar citas con los clientes, honestidad, atención brindada durante la visita, capacidad 
de atender servicios menores y mayores, entrega del carro, duración de la prestación del 
servicio, entre otros.  
Los resultados indicaron que, de los 34 atributos identificados, los tres más 
importantes fueron: honestidad (14.24%), entrega del carro (7.47%) y valor del cliente 
(6.67%). En la calificación total, los “talleres de los concesionarios” resultaron mejor 
evaluados que los “talleres independientes”. En resumen, los autores señalaron como 
conclusión que la ineficiencia en la asignación de los recursos por parte de los 
propietarios de talleres de reparación y mantenimiento automotriz, originado por el 
desconocimiento de aquellos elementos de valor apreciados por su mercado, afectaría a 
las empresas automotrices a nivel económico.  
Por otro lado, Kumar et al. (2017) investigaron el servicio postventa de 
mantenimiento preventivo en el mercado de motos de la India, la cual identificó que los 
talleres de concesionarios sufrían la deserción de sus clientes al terminar el periodo de 
garantía dado que las empresas del sector automotriz no usaban estrategias comerciales 
para retener a sus clientes.  
Además, en esta investigación se mencionó que los clientes serán leales sólo 
cuando se sientan satisfechos con la experiencia de los productos y servicios de la 
compañía (Chiu et al., 2016; Padilla et al., 2017). El principal motivo de estudio fue 
medir la experiencia del cliente en talleres de automóviles autorizados de 
concesionarios. Después de comprar un producto de la empresa, los clientes tenían que 
visitar talleres de automóviles autorizados de concesionarios para servicios de 
mantenimiento preventivo. Para un producto automovilístico como los vehículos, se 
precisa que los servicios de mantenimiento preventivo desempeñan un papel importante 
a la hora de maximizar el rendimiento al garantizar la limpieza de varios filtros, la 
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sustitución del aceite consumible y el ajuste de las piezas mecánicas si es necesario 
(Sabharwal et al., 2017; Chiu et al., 2016; Li et al., 2017). 
Los objetivos de este estudio fueron, en primer lugar, identificar los factores 
asociados a la intención de lealtad de clientes más importantes y medir su importancia; 
y en segundo lugar, establecer relaciones entre los factores para que el análisis pueda 
ayudar a los proveedores de servicios a tomar mejores decisiones al implementar la 
estrategia de marketing. 
Posterior a esta investigación, se descubrió que la variable calidad de servicio y 
empatía era la variable que más influía sobre las otras variables como el alto costo de 
reparación, proximidad del centro de servicio, conveniencia del servicio, baja 
conciencia del cliente sobre los beneficios de la garantía, disponibilidad de técnicos 
locales en la puerta, entre otros. Asimismo, otro objetivo de esta investigación fue 
conocer la relación de cada variable con la intención de lealtad de los propietarios de 
vehículos. Debido a esto, las empresas concesionarias del sector automotriz perdieron 
no sólo los ingresos, sino también la oportunidad de fomentar la intención de lealtad de 
los clientes.   
La metodología utilizada buscó encontrar el factor más importante para el cliente 
en cuanto a la intención de lealtad en talleres de automóviles autorizados. Los servicios 
gratuitos son importantes; además debe ser capaz de hacer frente a esta compleja 
situación en la toma de decisiones para implicar cualquier estrategia de 
comercialización. Identificar los principales factores para la intención de lealtad de 
clientes no sólo es de vital importancia para una empresa automovilística, sino también 
para los clientes, de modo que obtengan una mejor experiencia de los proveedores de 
servicios. En este estudio, los autores utilizaron las metodologías AHP y DEMATEL 
para analizar la muestra a través de pesos, los cuales, tienen la capacidad no sólo para 
determinar la importancia de los factores, sino también para construir las relaciones 
dentro de los factores (Wang & Tzeng, 2012; Chiang, 2016; Kumar & Dash, 2017b). 
De esta manera, para evaluar el factor asociado a la intención de lealtad del cliente, 
AHP se empleó para priorizar los factores con DEMATEL para encontrar la 
interrelación entre los factores de cada variable y analizar la influencia en la intención 
de lealtad de los propietarios de los vehículos en los talleres de concesionarios. 
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Por otra parte, Fesvial (2013) analizó la deserción de los propietarios de vehículos 
que usan servicios de mantenimiento preventivo en España. Este estudio se enfocó en 
analizar talleres de concesionarios, multimarca e informales. Mencionaron que 1 de 
cada 4 propietarios de vehículos retrasan más de 6 meses la visita al taller, y 1 de cada 
10 lleva más de un año sin pasar por los centros de mantenimiento anteriormente 
mencionados. Además, esta investigación mencionó que el principal motivo por el que 
los propietarios de vehículos extienden el mantenimiento de los vehículos es por 
factores económicos, pero también influye la falta de cultura de mantenimiento 
responsable en las revisiones técnicas de manera frecuente. Esta investigación explica 
que los propietarios de vehículos deben de tener la responsabilidad de acudir a un centro 
autorizado para hacer revisiones técnicas frecuentes para el mantenimiento preventivo 
para el funcionamiento óptimo del vehículo, la seguridad y el medio ambiente. En 
ocasiones un vehículo en mal estado puede ser un “potencial elemento de riesgo tanto 
en la circulación como en el transporte” que puede alterar los niveles de seguridad vial. 
Otro aspecto importante es que 1 de cada 4 conductores no realiza las mismas revisiones 
que hace 4 o 5 años. Los propietarios de vehículos españoles cuando adquieren un 
vehículo deben saber que es su responsabilidad realizar de manera adecuada su 
mantenimiento.  
Al margen de estas revisiones obligatorias, los propietarios españoles de vehículos 
deben revisar el estado de los componentes, y reparar las anomalías detectadas, 
acudiendo a un centro autorizado como los talleres concesionarios. Esto favorece 
además a su seguridad. En dicha investigación, se mencionó que el vehículo es entre un 
4.5% y un 13% factor causante de los accidentes de tráfico, por lo que cuanto mejor sea 
su mantenimiento mayor seguridad proporcionará (Fesvial, 2013).  
Asimismo, con la situación económica de España durante el año 2013 se afectó el 
mercado de servicio postventa de mantenimiento de los vehículos. Por ello, a través de 
este estudio se quería conocer si los propietarios de vehículos retrasan el mantenimiento 
preventivo por esta causa. La mayoría de los conductores (el 75%) realizan ellos 
mismos el mantenimiento durante los últimos 4 o 5 años. Asimismo, 1 de cada 4 
conductores han modificado su comportamiento en relación al mantenimiento del 
vehículo y el 13% extiende más las revisiones. Inclusive, hay propietarios de vehículos 
(9%) que anteriormente llevaban el vehículo a concesionarios oficiales y lo llevan a 
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talleres por cuestiones económicas (ver Figura 2.4). Por último, un 3% de propietarios 
de vehículos reconoce que no hace el mantenimiento preventivo óptimo, y tan sólo un 
1% dice no cumplir la fecha de pasar el término del periodo de garantía (Fesvial, 2013). 
Figura 2.4. Revisiones mecánicas en comparación con 4 o 5 años 
 
Fuente: Fesvial, 2013. 
Por esta razón, las revisiones y mantenimiento de los componentes de los vehículos 
se deben realizar de forma periódica, siguiendo las recomendaciones de los fabricantes 
y mecánicos. La no supervisión periódica de los vehículos conlleva riesgos para la 
seguridad y mayor coste de las reparaciones. 
Por otro lado, Ramírez et al (2010) analizaron la calidad de servicio en los talleres 
mecánicos en el sector automotriz en México. Esta investigación consistió en cuestionar 
a los clientes sobre tres aspectos: proceso de recepción del servicio, proceso de 
realización del trabajo y proceso de entrega. En resumen, el 58% de los propietarios de 
vehículos señalaron que su experiencia fue satisfactoria en el centro del distribuidor. 
Referente a la pregunta de cuáles son los aspectos más importantes para que el servicio 
y su satisfacción mejoren, respondieron que serían: reducción de valor del cliente, 
información al cliente sobre el servicio, servicio bien realizado desde la primera vez, 




Para Iñiguez (2018) la solución para retener a los propietarios de vehículos que 
usan servicio de mantenimiento en talleres de concesionarios se encuentra en identificar 
aliados comerciales y realizar relaciones con ellos a mediano plazo, asimismo impulsar 
una estrategia comercial para incrementar la fidelización de los clientes en el servicio 
postventa, además producirá que la confianza de los próximos clientes crecerá y la 
satisfacción de sus necesidades también. Esto impulsará una guerra de precios entre las 
empresas formales como los talleres concesionarios, talleres multimarca y las 
informales, ya que los potenciales clientes deberán elegir entre la calidad recibida o el 
valor del cliente. 
En conclusión, es importante que cada empresa garantice el servicio oportuno de 
los vehículos para un rendimiento satisfactorio del producto (Cherubini et al., 2015; 
Levesque & Boeck, 2017). La mayoría de las empresas del sector automotriz ofrecen 
servicios gratuitos durante la venta de vehículos para que sean mantenidos con el 
máximo cuidado por técnicos capacitados en talleres autorizados. Los servicios 
gratuitos ayudan a reducir el costo de propiedad del vehículo inicialmente y también 
ayudan a crear conciencia sobre el mantenimiento preventivo (Geraldine, 2013; Su et 
al., 2016; Padilla et al., 2017). Después del período de servicio gratuito, los propietarios 
necesitan visitar los talleres regularmente para otros servicios de mantenimiento 
preventivo para que los vehículos funcionen según las expectativas (Cherubini et al., 
2015; Cui et al., 2017). Sin embargo, existen varias razones de que los clientes no visitan 
los talleres autorizados y, en cambio, reparan sus vehículos en los talleres locales (Wang 
et al., 2011; Heitz-Spahn, 2013; Paparoidamis et al., 2015).  
Por esta razón, un vehículo puede sufrir daños debido a un personal no cualificado, 
piezas no auténticas o falta de herramientas especializadas en estos talleres, sobre todo 
si al vehículo no se le ha hecho un mantenimiento preventivo de manera frecuente para 






2.1.4. La influencia de la empatía como variable moderadora en la intención de 
lealtad  
Para Levesque y Boeck (2017), la “empatía” hace referencia a un “servicio a la 
medida” de manera personalizada. Tal como lo expresan en su estudio, la empatía es 
una capacidad de adaptar proactivamente productos y experiencias de compra de 
productos para gusto de los consumidores en función de su información personal y de 
preferencias. Asimismo, la empatía se basa en el deseo de ayudar al cliente a recibir de 
mejor forma posible el servicio ofrecido satisfaciendo sus necesidades de clientes 
individuales o grupales. 
Medrano et al (2016) mencionaron a Mittal y Lassar (1996) quienes definen la 
empatía como el contenido de la interacción entre los empleados del servicio y sus 
clientes. Como tal, incluye aspectos como cortesía y la calidez del personal a través de 
un servicio personalizado hacia los clientes.  
Además, Medrano et al. (2016) mencionaron que la empatía se encuentra dentro de 
la calidad de servicio por lo cual utilizan la escala SERVQUAL-P desarrollada por 
Mittal y Lassar (1996), que es una adaptación de la escala SERVQUAL desarrollada 
por Parasuraman et al. (1991) que se llevó a cabo en una muestra de clientes individuales 
para centros comerciales en España. En este estudio sólo usaron cuatro dimensiones 
confiabilidad (reliability), tangible (tangible), capacidad de respuesta (responsiveness) 
y empatía (empathy); pero para la presente investigación se expone que la empatía, es 
considerada como variable moderadora, influirá en la intención de lealtad sobre otras 
variables independientes como la calidad del servicio, conveniencia del servicio y valor 
del cliente. Por otro lado, se menciona al marketing relacional el cual hace referencia a 
la construcción de relaciones con los clientes y produce retornos positivos en forma de 
satisfacción del cliente, lealtad, boca a boca y compras (Reynolds & Beatty, 1999). 
Nyadzayo y Khajehzadeh (2016) definen a la empatía como la garantía 
(comportamiento cortés de los empleados y el conocimiento de los servicios que presta 
la empresa) y a la empatía de empleados (entendimiento de los empleados a los 
problemas del cliente e intento de ejecutar actividades para los mejores intereses del 
cliente) como dimensiones de la calidad del servicio. A partir de ella se espera una 
repercusión positiva en la intención de lealtad de los clientes. Por ello ambas 
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definiciones son importantes ya que son los colaboradores quienes realizan la venta 
directa e indirectamente, y son sus actitudes las que permanecen en el subconsciente de 
los consumidores afectando sus comportamientos futuros en la intención de la lealtad. 
Además, la escala original de Parasuraman et al (1991) conceptualiza la empatía 
como el cuidado y atención personalizada que se le ofrece al cliente mencionando que 
la empatía está dentro de las cinco dimensiones del servicio categorizadas como 
confiabilidad (reliability), tangible (tangible), capacidad de respuesta (responsiveness), 
garantía (assurance) y empatía (empathy) en la calidad del servicio del cliente. 
La intención de lealtad del cliente depende en gran medida de la percepción de 
calidad de una marca. Una alta calidad de servicio y empatía al cliente son esenciales 
en los centros de mantenimiento de los concesionarios para satisfacer las expectativas 
del cliente (Amin & Nasharuddin, 2013; Padilla et al., 2017; Su et al., 2016). 
 Homburg y Giering (2001) sostienen que existe una fuerte relación positiva entre 
satisfacción del cliente e intención de lealtad. La razón es que la empatía impulsa a la 
satisfacción del cliente y es la fuerza motriz para aumentar la intención de lealtad del 
cliente y crear fidelidad hacia ellos.   
Neira et al (2009) sostienen que los clientes de una empresa pueden abandonar la 
relación que mantenían con la misma tras un error en el servicio. Si esto sucediera, la 
empresa podría sufrir una disminución de las ventas futuras y un aumento de los costes 
unitarios derivado de asignar costes fijos entre un menor número de clientes y se verá 
en la imperiosa necesidad de atraer nuevos clientes para lograr objetivos de cuota de 
mercado. Por esta razón, el autor sugiere que las empresas deben prestar una especial 
atención a aquellos clientes que perciben la existencia de alternativas atractivas y 
ofrecerles un servicio con valor añadido que permita su satisfacción y su intención de 
lealtad comportamental y actitudinal. 
Nyadzayo y Khajehzadeh (2016) definen a la empatía como la garantía 
(comportamiento cortés de los empleados y el conocimiento de los servicios que presta 
la empresa) y como otro concepto adicional se refiere al entendimiento de los empleados 
a los problemas del cliente e intento de ejecutar actividades para los mejores intereses 
del cliente) y está dentro de las dimensiones de la calidad del servicio. 
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Con referencia a la definición de la variable moderadora, Rayees y Sandeep (2017) 
la define como el efecto de una variable independiente sobre una variable dependiente 
que varía según el nivel de una tercera variable y que interactúa con la variable 
independiente (Edwards y Lambert, 2007). Asimismo, la variable moderadora se puede 
denominar variable “z”, la cual es un moderador si la relación entre dos o más variables, 
digamos “x” e “y”, es una función del nivel de “z” (James & Brett, 1984).  
El efecto moderador ocurre cuando una tercera variable o constructo cambia la 
relación entre dos variables o constructos relacionados (Hair et al., 1999). Además, la 
variable moderadora es una variable independiente que afecta la fuerza y / o dirección 
de la connotación entre otra variable independiente y una variable de resultado (Lai, 
2004). 
Por otro lado, el efecto de moderación se utiliza para probar si la hipótesis del 
modelo identifica relaciones en la naturaleza de la investigación. En ese sentido, el 
efecto moderador es un efecto de interacción, pero el efecto de interacción no es 
necesariamente un efecto de moderación (Wu & Zumbo, 2008; Tang et al., 2009). 
Más aún, se puede considerar una variable moderadora cuando la relación entre una 
variable predictora y una variable dependiente es fuerte, pero la mayoría de las veces se 
considera cuando hay una relación débil o inconsistente entre un predictor y una 
variable dependiente (Kim et al., 2001). 
Por esta razón, la mediación de una variable moderadora se refiere a un efecto 
indirecto de una variable independiente sobre una variable dependiente que pasa por un 
mediador variable (Shrout & Bolger, 2002). Finalmente, en base a los trabajos 
anteriormente mencionados, la presente investigación busca analizar la influencia de la 
empatía como variable moderadora y su efecto en el incremento o disminución sobre 
otras variables independientes como el valor del cliente, calidad del servicio y 
conveniencia del servicio en la intención de lealtad de los propietarios de vehículos 
livianos en concesionarios de Lima Metropolitana. Dichas variables independientes 
mencionadas y la intención de lealtad del cliente como variable dependiente se 
detallarán más adelante. 
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2.1.5. Intención de lealtad del cliente como variable dependiente  
Zineldin (2000) define la intención de lealtad de clientes como “su compromiso 
para continuar haciendo negocios o intercambiando con una compañía particular de 
forma continua”. La lealtad de clientes se ha convertido en una preocupación importante 
para organizaciones, porque retener clientes resulta ser más rentable que invertir 
grandes sumas en atraer nuevos (Weinstein, 2002).  
De hecho, según Weinstein (2002) la adquisición de clientes resultó ser una tarea 
costosa y difícil para las empresas, ya que esto requiere considerable inversión, tiempo 
y esfuerzo. Por lo tanto, las organizaciones se están enfocando cada vez más en construir 
estratégicamente una base sólida de clientes leales en lugar de centrarse en atraer 
nuevos. 
Por tanto, la intención de lealtad de clientes es un factor importante para las 
empresas que se ha relacionado positivamente con el uso de indicadores de desempeño 
financiero como rentabilidad y mercado. En definitiva, la intención de lealtad del cliente 
es resultado de un buen servicio y genera mayores ingresos, mayor participación de 
mercado, reduce los costos de captación de nuevos clientes y mejora la rentabilidad en 
general (Reichheld & Sasser, 1990; Zineldin, 2000). Asimismo, la edad del vehículo y 
el tipo de uso (particular o servicio) influye en la intención de lealtad del cliente. 
Otros autores como Idrees y Xinping (2017) definen la intención de lealtad de 
clientes como la cantidad de clientes que se quedan con el proveedor de servicios en el 
transcurso de un período establecido, por ejemplo, un año. Los beneficios se derivan de 
las características de la relación (longitud, profundidad y amplitud) en relación con 
servicios de calidad e intención de lealtad de clientes, ya que las empresas deben hacer 
estrategias comerciales de forma individual para cada cliente según sus necesidades. 
Por esta razón, estos autores mencionaron que retener a un cliente es costoso (Reinartz 
et al., 2005) y, por otro lado, no todos los clientes generan el mismo valor para la 
empresa (Woo & Fock, 2004). 
En cambio, Sirohi et al (1998) postulan que el aumento de la intención de lealtad 
de clientes tiene dos efectos importantes: el primero, puede conducir a un aumento en 
la base de clientes de la empresa, que es vital en una era de bajo crecimiento de ventas; 
y el segundo, las ganancias obtenidas de cada cliente individual crecen a mayor lealtad 
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hacia la empresa.  Por lo tanto, los clientes existentes también tienden a comprar o usar 
el servicio más que los nuevos clientes (Rose,1990). 
De esta manera, Reichheld y Sasser (1990) muestran que un aumento en 5% de 
clientes retenidos lleva a un incremento de entre el 40-50% en las ventas; sin embargo, 
una reducción del abandono de 5% incrementa los beneficios entre un 25-100%. En 
conclusión, se obtuvo que una empresa goza de intención de lealtad de sus clientes 
cuando una parte importante de ellos no piensan en cambiar de empresa (Kotler, 2003). 
Por su parte, Sivadas (2000) menciona que la lealtad se define como el grado de 
compromiso del consumidor, definición expuesta también por Bloemer y Kasper 
(1995). Además, según el modelo de lealtad de Oliver (1997) se basa en tres etapas: la 
primera se llama lealtad cognitiva por la cual los consumidores pueden continuar 
recomendando una tienda (sobre otras) basado en alguna razón convincente, y además 
es impulsada por diversas características funcionales y el compromiso de los 
consumidores, por ejemplo, los precios bajos o altos. De esta manera, se puede ver la 
evaluación de los consumidores que se relaciona con la calidad del servicio como un 
buen indicador de su lealtad cognitiva. En la segunda etapa, se llama lealtad afectiva ya 
que postula una serie de procesos cognitivos que preceden a las decisiones afectivas; 
pues la lealtad del cliente en esta etapa es impulsada por actitudes previas hacia esa 
tienda y por satisfacción. Finalmente, la lealtad conativa consiste en que el consumidor 
presenta un “compromiso de compra”. Esta etapa es ejemplificada por las intenciones 
de recompra o volver a usar un servicio, y vía acciones como recomendar la tienda a 
otros. 
Por otra parte, estos estudios buscaron identificar los siguientes factores o 
constructos que llevan a los propietarios de vehículos a utilizar los servicios de 
mantenimiento y encontraron que la calidad del servicio, la conveniencia del servicio, 
el valor del cliente y la empatía influyen en la intención de lealtad del cliente.  
2.1.6. Calidad del servicio 
La calidad del servicio se define como la percepción del cliente de cómo un servicio 
cumple o supera sus expectativas (Czepiel, 1990; Parasuraman et al., 1985). Desde el 
enfoque comercial, el concepto de calidad de servicio se ha definido como la evaluación 
general de un servicio por los clientes como sostiene Eisingerich y Bell (2008), mientras 
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que otros estudios lo definieron como la medida en que el servicio satisface las 
necesidades o expectativas del cliente. 
Del mismo modo, Crosby (1979) considera que calidad de servicio ofrecido es la 
“conformidad con los requisitos que se requiere para brindar un servicio y/o entregar 
un producto en buenas condiciones”; así mismo argumenta que, la mala calidad de 
servicio, cuesta aproximadamente el 20% de los ingresos de una empresa promedio. 
Como señala Deming (1989) “una buena calidad significa un grado predecible de 
uniformidad y durabilidad, con calidad apropiada para el mercado”. 
Parasuraman et al. (1991) también hacen referencia que la Calidad del servicio 
presenta cinco dimensiones como: confiabilidad (reliability), tangibilidad (tangible), 
capacidad de respuesta (responsiveness), garantía (assurance) y empatía (empathy) en 
la calidad del servicio del cliente, a través de su escala SERVQUAL. 
Edward y Sahadev (2011) afirman que, en una industria de servicios, la calidad del 
servicio es un factor diferenciador para generar intención de lealtad. Los clientes 
requieren una atención adecuada y una experiencia positiva durante una visita. Wu 
(2013) sostiene que existe una calidad relacional que tiene un impacto significativo en 
la recomendación de un servicio a otros, así como la intención de lealtad hacia el cliente. 
Devaraj et al. (2001) definen a la calidad del servicio como una medida de satisfacción 
individual de la prestación de servicios en las instalaciones del taller automotriz. 
Además, Sivadas (2000) mencionó que la diferencia entre la calidad del servicio y 
la satisfacción del cliente es que la calidad se relaciona como una prestación 
administrativa del servicio mientras que la satisfacción refleja las experiencias de los 
clientes con ese servicio (Iacobucci et al, 1995; Anderson y Fornell, 1994; Parasuraman 
et al., 1988). 
Schiffman et al. (2012) argumentan que la calidad del servicio es una determinante 
de si el consumidor en última instancia permanece leal con la empresa o se va hacia 
otro competidor. Por lo tanto, el éxito a largo plazo de una organización que ofrece 
servicios está esencialmente determinado por su capacidad para expandir y mantener 
una base grande de clientes leales a través de una calidad de servicio que cumple o 
supera las expectativas de ellos (Kandampully, 1998).  Además, Izogo y Ogba (2015) 
mencionaron que, si bien la calidad del servicio es un concepto relevante tanto en la 
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fabricación como en el sector servicios postventa automotriz, el notable crecimiento en 
el sector hace que muchas empresas que ofrecen servicios postventa de mantenimiento 
puedan estudiar diversos factores como la calidad de servicio para poder fortalecer la 
intención de lealtad de sus clientes mediante estrategias comerciales.  
En este punto, es importante mencionar la relevancia de la calidad de servicio en el 
sector automotriz. Teniendo en cuenta al autor Srivastava y Sharma (2013), quienes 
realizaron un estudio basado en comprobar que tan influyente puede ser la calidad del 
servicio con el objetivo de que el cliente regrese; evaluó las siguientes dimensiones 
como reputación, credibilidad, calidad de servicio, satisfacción al cliente e intención de 
volver a usar un servicio. Sin embargo, los resultados mostraron que la calidad del 
servicio tuvo un efecto indirecto en el cambio de comportamiento de los clientes a través 
de la satisfacción y la intención de volver a usar el servicio. 
Además, Darley et al. (2019) sostienen que tanto hombres como mujeres aprecian 
la calidad del servicio en el mantenimiento de sus vehículos. Cabe resaltar que, los 
autores mencionaron que el género es una variable moderadora en la intención de lealtad 
de los propietarios de vehículos.  Asimismo, el estudio de Mittal y Kamukura (2001) 
encontró que, en comparación con los hombres, las mujeres califican la calidad del 
servicio en los concesionarios de automóviles como un 33% más importante. 
De la misma manera, Arroyo y Buenaño (2017) señalan que dentro de este sector 
es importante manejar el servicio de postventa y la diferenciación, ya que puede generar 
clientes fidelizados. Los autores postulan que la calidad de servicio en el sector 
automotriz puede marcar la preferencia de los clientes frente a los competidores y es 
percibido como un valor agregado que, finalmente, puede generar que el consumidor 
determine volver o dejar de consumir los servicios de la marca. Indudablemente uno de 
los factores que hacen que un cliente esté satisfecho con su automóvil es la calidad del 
servicio que recibe cada vez que acude al taller del concesionario (Morocho y Armas, 





2.1.7.  Conveniencia del servicio 
Kaura et al. (2013) y Kaura et al. (2015) definen a la conveniencia (como tiempo y 
esfuerzo) dentro del contexto de las actividades que los consumidores experimentan en 
el proceso de compra y uso de un servicio. Este autor estudió el impacto de las 
dimensiones de la conveniencia del servicio en la lealtad del cliente del sector bancario 
minorista de la India. Las dimensiones que se basaron en Berry et al. (2002) son la 
conveniencia de decisión (decision convenience), conveniencia de acceso (access 
convenience), conveniencia de transacción (transaction convenience), beneficio 
conveniencia (benefit convenience) y conveniencia posterior al beneficio (post-benefit 
convenience) que son relacionadas con los constructos calidad del servicio, precio 
percibido y la lealtad de los clientes de su estudio.  
Asimismo, se menciona que, si se ofrecen ofertas de servicios a los clientes y que 
a su vez son similares en un mercado homogéneo, mayor es la conveniencia del servicio 
en la lealtad de los clientes porque podría ser una ventaja competitiva para las empresas 
(Colwell et al., 2008). 
Idrees y Xinping (2017) argumentan que en un entorno competitivo empresarial el 
factor “conveniencia del servicio” es fundamental al momento de brindar un servicio 
hacia los clientes. Por ello, los clientes requieren que el servicio se efectúe de manera 
corta y efectiva. Asimismo, Dėjus y Antuchevičienė (2013) indican que, uno de los 
factores de la baja intención de lealtad de clientes en los talleres, es el tiempo que 
demanda brindar un servicio de mantenimiento. 
Wang et al. (2011) expresan que la calidad de servicio depende del tiempo que 
demore en proporcionarse el servicio (conveniencia del servicio). Actualmente, los 
clientes demandan servicios inmediatos; por ejemplo, los servicios “express” son cada 
vez más populares. Paparoidamis et al. (2015) señalan que, los clientes que 
experimentan una falla en el servicio de alta severidad es más probable que muestren 
baja intención de lealtad hacia el proveedor.  
Darley y Luethge (2019) mencionan que la duración y experiencia del servicio de 
mantenimiento en los talleres son importantes predictores de la intención de lealtad del 
servicio. En cuanto al servicio postventa de mantenimiento automotriz se identificaron 
que las empresas en estos rubros “tardan mucho tiempo” en realizar las refacciones 
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(Martínez & Mascarúa, 2014). De esta manera, si se considera que el tiempo de espera 
para un vehículo en el mantenimiento es demasiado largo, muchos clientes no muestran 
intención de lealtad (Heitz-Spahn, 2013). Por ello, los clientes valoran mucho “la 
conveniencia del servicio” es decir la rapidez y la capacidad de los trabajadores de 
resolver sus problemas.   
Por esta razón, la conveniencia del servicio tiene un impacto en la intención de 
lealtad de los clientes y la repetición de compra o uso de un servicio (Seiders et al., 
2007). Los estudios que mencionan Kaura et al (2015) en su investigación indican que 
la conveniencia del servicio influye en una variedad de consecuencias como las 
intenciones de comportamiento de los clientes (Andaleeb & Basu, 1994; Szymanski & 
Hise, 2000; Aagja et al., 2011), elección de tienda o establecimiento (Messinger & 
Narasimhan, 1997) y cambiar de proveedor de servicios (empresas) (Keaveney, 1995) 
en la intención de lealtad de los clientes. 
2.1.8. Valor del cliente 
Wu (2013) indica que se refiere a la medida en que los clientes sienten que sus 
transacciones son justas, en comparación con los productos ofrecidos por los 
vendedores. Según Kotler (2002, p.166), el valor del cliente se define como “la suma 
de los valores que los clientes intercambian por los beneficios de tener que usar un 
producto o servicio”. En este sentido, cuando los clientes de las empresas automotrices 
y las tiendas de los concesionarios perciben que el valor del cliente es justo y razonable, 
la tendencia a que influya en la intención de lealtad de los clientes es más alta (Herrmann 
et al., 2007). 
Cabe resaltar que Martos y González (2013) manifiestan que los clientes son 
sensibles hacia los precios al momento de observar un producto o servicio, porque 
perciben beneficios significativos al comparar marcas y tiendas. Asimismo, los clientes 
tienen mayor tolerancia a los precios más altos y menos probabilidad de deserción en 
años futuros si se les presta un buen servicio (Venkatesh & Kamakura, 2003). 
Según Gummesson (2004), los clientes leales se convierten en menos sensibles al 
precio, pero ello ocurre dentro de unos límites, ya que también valoran la confianza, el 
compromiso y la conveniencia del servicio. En ese sentido, mejorar la rentabilidad no 
viene ni por aumentar los ingresos ni por reducir los costos operativos, sino por 
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aumentar la intención de lealtad de los clientes. Nyadzayo y Khajehzadeh (2016) 
definen al valor del cliente como una compensación entre los beneficios de consumo y 
los costos percibidos por el cliente.  
Además, mencionan que el valor es percibido por el cliente quien define el producto 
/ servicio y no las empresas (Vargo & Lusch, 2004). De este modo, el valor del cliente 
depende también de las características personales, percepciones del producto y/o 
servicio, recursos financieros, tiempo y el lugar de compra de un producto o uso de un 
servicio (Leroi-Werelds et al., 2014). 
Kumar et al. (2017) señalan que el costo de la reparación denominado como precio 
del servicio de mantenimiento es un factor que está directamente relacionado con el 
valor del cliente. Por lo general, un cliente consciente de los precios comienza a 
comparar los gastos de servicio de un taller de servicio autorizado, y otros talleres como 
los informales y multimarca sin pensar en las normas de servicio y mano de obra. En 
ese sentido, aunque un centro de servicios autorizado ofrezca un servicio de calidad con 
un coste global de reparación razonable, los clientes consideran que sus tarifas son 
elevadas. Por esta razón, sostiene que muchos clientes no entienden el fondo y acuden 
en búsqueda de soluciones rápidas con bajo costo.  
Esta es una de las razones por las que los clientes cambian y no regresan a un centro 
de servicio autorizado después de disfrutar de servicios gratuitos (Blut et al., 2014). Por 
lo tanto, el costo de la reparación es un factor muy importante para la intención de 
lealtad del cliente (Lockett et al., 2011; Sabbaghi et al., 2015). Por lo tanto, el precio 
referido como Valor del cliente es un elemento importante en la compra de un vehículo 
al momento de que el cliente adquiere un servicio de mantenimiento porque tiene una 
gran influencia en la satisfacción, lealtad y percepciones de los clientes (Herrmann et 
al., 2007). 
Finalmente, el valor del cliente se considera una herramienta estratégica para atraer 
y fomentar el incremento de la lealtad de los clientes que aportaría a las empresas que 
ofrecen servicios a los clientes (Wang et al., 2004; Zeithaml et al., 1996). Además, se 
espera que, al ofrecer un mayor valor al cliente, las empresas que ofrecen servicios 




La Tabla 2.2 resume los conceptos de las variables mencionadas en la revisión de 
literatura.  
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2.2.  Marco teórico  
La presente investigación recolectó diversas teorías y modelos empleados en temas 
relacionados.  
2.2.1 Estudios Empíricos: Investigación de modelos  
Devaraj et al. (2001) examinaron los efectos de la calidad de los vehículos livianos 
específicamente, automóviles y camiones ligeros de marcas japonesas; y señalan que 
utilizando una medida agregada de satisfacción del cliente en la recompra del vehículo 
y mejorando el servicio postventa aumentaría la intención de lealtad en los propietarios. 
Para ello estudiaron factores que influyen sobre la intención de lealtad de los clientes 
(ver Figura 2.5). Las variables estudiadas fueron: la calidad del servicio, reparaciones 
de garantía, marca, valor del cliente, calidad del producto, satisfacción del servicio y 
creencia de calidad.  
Además, postulan que la satisfacción del servicio, calidad del producto y creencia 
de la calidad tienen un efecto moderador que aumenta o disminuye la intención de 
lealtad de los clientes. También hacen mención que la empatía es parte de la satisfacción 
del cliente.  
Figura 2.5. Modelo sobre Calidad de producto y servicio en la industria 
automotriz de Devaraj et al. (2001) 
 
Fuente: Gestión de producción y operaciones. Elaboración:  Devaraj, et al. (2001). 
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La investigación cuantitativa de Devaraj et al. (2001) cuenta con una muestra de 
504 clientes; se utilizó una encuesta de 80 ítems para medir la información demográfica, 
así como los constructos primarios de interés. Uno de los filtros consistía en indicar a 
los clientes que completaran la encuesta sólo si eran los principales responsables del 
cuidado del vehículo. El instrumento de la encuesta fue dividido en dos partes: la 
primera parte, abordó los datos demográficos (kilómetros recorridos y la propensión a 
realizar mantenimiento); y la segunda parte contenía declaraciones diseñadas para 
evaluar las percepciones respecto a la calidad del servicio y su satisfacción general.  
Para medir la variable dependiente, la intención de lealtad del cliente, se usaron dos 
datos reales: el comportamiento de la recompra real y la intención del cliente de 
recomprar vehículos al concesionario. Las cuatro variables independientes 
hipotetizadas (satisfacción del servicio, calidad del producto, creencia en la calidad y 
valor del cliente) están directamente relacionadas con la recompra.  
En su escala incluyeron preguntas sobre: reputación, confianza y mantenimiento de 
vehículos para evaluar las percepciones de calidad y servicio postventa. Su instrumento 
se basó en Ghiselli et al. (1981) y Flynn et al. (1995) para validar la escala de los 
constructos, obteniéndose un alfa de Cronbach de 0.711; y un valor propio y de varianza 
porcentual explicada de 1.976 y 65.85, respectivamente.  
Específicamente, la intención de recompra de un vehículo de marca japonesa fue 
positiva y significativa para un nivel de 5%, correlacionado con: los datos de recompra 
del distribuidor, calidad del producto, marca, satisfacción del servicio y la edad. La 
recompra del concesionario está significativamente relacionada (al nivel de 5%) con: la 
satisfacción del servicio, la calidad de producto, la marca y el valor del cliente. 
Se obtuvo como resultado que las percepciones de la calidad del producto estaban 
directamente relacionadas con las concesionarias autorizadas porque impactan en la 
intención de lealtad del cliente a través del constructo intermedio de la satisfacción del 
cliente.  
La Tabla 2.3, que resume el estudio de Devaraj et al. (2001), muestra que el modelo 
de investigación sugiere una fuerte relación positiva entre las “percepciones de calidad” 
y la “satisfacción del servicio” (H2d). Además, hace mención que la “percepción de 
calidad” es un antecedente de la “satisfacción del servicio”. Se observó que la variable 
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“creencia de la calidad” (H5) tiene un impacto positivo en la “calidad del producto” y 
tiene relación con la “intención de intención de lealtad del cliente”. De igual manera, el 
“valor del cliente” (H6a) impacta indirectamente en la “intención de lealtad del cliente” 
a través de su relación positiva con la “calidad del producto” aplicado por la Teoría del 
Equilibrio enfocado en el “valor del cliente” (Heider, 1983). En cuanto, al servicio 
postventa de los concesionarios la variable “reparaciones de garantía” podrían no ser 
una buena medida de la variable según la teoría de la “Desconfirmación de las 
expectativas de satisfacción del cliente” postulada por Oliver (1980). Finalmente, se 
analizó el impacto de los factores demográficos siendo la edad el único que se encontró 
correlacionado significativamente con “satisfacción en el servicio” (positivo).  














Teoría de la 
Desconfirmación enfocado 
en la satisfacción del 
cliente (Oliver (1980)); 
Teoría del Equilibrio 
enfocado en el valor del 
cliente  
Heider (1983) 
H1. Service satisfaction at the dealer facilities 
positively affects customers’ loyalty.  
Conlon, Devaraj, and Matta (1997); Yi 
1991; Anderson and Sullivan 1993; 
Boulding, Staelin, Kalra, and Zeithaml 
1993).  
H2A. The reputation of brand positively affects 
service satisfaction. 
Bitner and Hubbert (1994); Oliver 
(1993); Woodside, Frey, and Daly 
1989; Cronin and Taylor 1992; Taylor 
and Baker 1994). 
H2B. The quality of service received positively 
affects service satisfaction 
Oliver and Swan (1989); Oliver (1980); 
Anderson and Sullivan (1993) 
H2C. Repairs during the warranty period 
negatively affect service satisfaction. 
Conlon, Devaraj, and Matta (1997); 
Anderson and Sullivan 1993 
H2D. Service satisfaction is positively 
influenced by product quality perceptions 
Sawyer and Dickson (1984); Zeithaml 
(1988); Dodds and Monroe (1985); 
Zeithaml (1988); Chang and Wildt 
(1994); Jacoby et al. (1978); Young 
and Feigin (1975); Holbrook and 
Corfman (1984) 
H3. Perceptions of product quality are positively 
related to customer loyalty 
Sawyer and Dickson (1984); Zeithaml 
(1988) 
H4. Price negatively impacts customer loyalty Heider (1983); Festinger (1970) 
H5. Beliefs about the importance of product 
quality in purchases directly influence 
 Zeithaml (1988); Rao and Monroe 
(1989); Chang and Wildt (1994)  
H6A. Price is positively related to product 
quality perceptions. 
Akerlof (19709; Ross (1988); Rao and 
Monroe (1989);Dawar and Parker 
(1994) 
H6B. Brand reputation is positively related to 
product quality perceptions Dodds and Monroe (1985); Zeithaml 
and Berry (1987); Monroe and 
Krishnan (1985); Curry and Faulds 
(1986) 
H6C. Aggregate Product Quality perceptions 
positively influence the individual´s Quality 
Beliefs. 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
En otro estudio, Kumar et al. (2017) investigaron sobre la medición y la mejora de 
la intención de lealtad de clientes en talleres concesionarios de uno de los mayores 
fabricantes de motos de dos ruedas en la India. Este estudio se basó en dos muestras, 
las cuales fueron dirigidas a expertos de la industria de talleres de concesionarios con 
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un mínimo de siete años de experiencia, y a los clientes que hayan acudido en los 
últimos 5 años para usar un servicio de mantenimiento en los talleres concesionarios. 
El estudio identificó que los clientes no volvían luego que se terminara su periodo 
gratuito de garantía en los talleres.  
La metodología utilizada fue de un muestreo de conveniencia a 25 clientes 
distribuidos en zonas de talleres, mediante una encuesta de escala del 0 al 4 (0 significa 
“ninguna influencia” y 4 significa “alta influencia”) midiendo según el grado de 
influencia sobre los factores.  
Para analizar los datos estadísticos de la muestra se utilizaron los métodos AHP y 
DEMATEL, que tienen la capacidad de determinar la importancia y las relaciones de 
factores como: Proximidad del centro de servicio (F1), Conveniencia del servicio (F2), 
Baja conciencia del cliente sobre los beneficios de la garantía (F3), Alto costo de 
reparación (F4), Calidad del servicio y empatía (F5), Calendario del taller de 
mantenimiento (F6), Disponibilidad de técnicos locales en la puerta (F7) y Actitud 
descuidada (F8). De estos factores (variables) se realizaron las ponderaciones mediante 
parámetros que se relacionan en la intención de lealtad de los clientes y se determinaron 
a través del Proceso de Jerarquía Analítica (AHP) (Saaty, 2008), y luego mediante el 
método DEMATEL que genera diagramas para analizar las relaciones entre los factores 
(Kumar et al. 2017) (ver Figura 2.6). 






Fuente y elaboración: Kumar et al. (2017). 
Finalmente, los resultados mostraron que el factor “Actitud descuidada" (F8) no 
reduce la “baja conciencia del cliente de los beneficios de garantía” (F3). Asimismo, 
los factores “Conveniencia del Servicio” (F2) y “Calidad y Empatía” (F5) son los que 
tienen mayor influencia sobre los otros factores en la intención de lealtad de los clientes 
de motos en la India.  
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Ahora bien, la importancia que tienen las empresas para poder retener a sus clientes 
es que la mayoría aplican la empatía en sus servicios al ofrecerles un vínculo a largo 
plazo. Por ello, Nyadzayo y Khajehzadeh (2016) examinan el papel mediador de la 
calidad de la gestión de relaciones con el cliente (CRM) aplicando la empatía sobre sus 
clientes a partir de las variables: calidad del servicio, satisfacción del cliente y valor del 
cliente. Este estudio también investiga el efecto moderador de la imagen de marca que 
afecta de manera directa o indirecta en CRM (Figura 2.7). 
En cuanto a la metodología se usó una técnica de muestreo aleatorio simple sobre 
la que se aplicó una escala Likert de 7 puntos (desde “muy en desacuerdo” a “muy de 
acuerdo”) validada por la escala para los constructos de Aaker (1996). Para medir la 
calidad de servicio se midieron las percepciones de los participantes sobre la calidad del 
servicio, en la cual se obtuvo 226 casos como muestra, y utilizando la escala de 
medición de cinco dimensiones propuesta por Zeithaml et al. (1996) como son: 
Tangibilidad, Fiabilidad, Empatía, Capacidad de respuesta y Garantía.  
En este estudio se incluyeron clientes que habían comprado los vehículos y usado 
los servicios de mantenimiento seleccionando tres marcas (X, Z y Y) de concesionarios 
en Sudáfrica, por ello las muestras fueron recolectadas del público en general y no de 
los clientes para controlar el efecto de sesgos.  
Figura 2.7. Modelo de Nyadzayo y Khajehzadeh (2016) 
 
Fuente y elaboración: Nyadzayo y Khajehzadeh (2016). 
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De esta manera, el nivel de confianza mostró que los constructos tenían un alfa de 
Cronbach por encima de 0.80, lo que indica un grado de aceptación alto (Hair et al., 
1999). Los factores tenían estimaciones de varianza promedio superiores a 0.50 y 
valores de fiabilidad de constructo superiores a 0.70, demostrando validez convergente 
(Fornell & Larcker, 1981). La Tabla 2.4 muestra el resumen de la investigación 
Nyadzayo y Khajehzadeh (2016). 
Cabe resaltar que, Nyadzayo y Khajehzadeh (2016) se apoyaron en su investigación 
aplicando la Teoría del Marketing Relacional de Berry (1983), la cual menciona que la 
relación con los clientes es la mejor manera de retenerlos y generar intención de lealtad, 
y que los clientes leales son más rentables que los clientes no leales (Zeithaml et al., 
1996). Además, el CRM definido como un proceso de gestionar la relación entre una 
empresa y sus clientes (Grönroos, 2007) tiene como principales objetivos: atraer, 
desarrollar y mantener el éxito en las relaciones con los clientes a lo largo del tiempo 
(Berry, 1983). También se apoyaron de la “Teoría de intención de lealtad del cliente” 
(Bansal & Taylor, 1999; Zeithaml et al., 1996) para validar el efecto moderador de la 
imagen de marca y la calidad del CRM que influyen en la intención de lealtad del 
cliente.   
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Zeithaml et al., 
1996) 
H1: CRM quality is 
positively related to 
customer loyalty. 
Dick and Basu (1994); Oliver 
(1989); Zeithaml and Bitner 
(2000); Morgan and Hunt (1994, 
p. 22); Chaud huri and Holbrook 
(2001); Chaudhuri and 
Holbrook (2001); Gremler and 
Brown (1999); Aaker (1991); 
Balaji (2015) y Hur et al. (2013) 
H2: Service quality 
positively affects customer 
loyalty through the mediating 
role of CRM quality. 
Zeithaml et al. (2006); Brink 
and Brendt (2004); Bansal and 
Taylor (1999); Zetu and Miller 
(2010); Cronin et al. (2000) 
H3: Customer satisfaction 
positively affects customer 
loyalty through the 
mediating role of CRM 
quality 
Orel and Kara (2014); Krystallis 
and Chrysochou (2014); Seiders 
et al. (2005); Mittal et al. 
(1999); Oliver (1989); 
Reichheld (1996) 
H4: Customer value 
positively affects customer 
loyalty through the mediating 
role of CRM quality. 
Slater and Narver (1994); Vargo 
and Lusch (2004); Leroi-
Werelds et al., (2014); Wang et 
al. (2004); Zeithaml et al. 
(1996); Cronin et al. (2000). 
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H5: The mediating effect of 
service quality on customer 
loyalty through CRM quality 
is moderated by brand image 
such that this effect is 
stronger for brands with 
higher image. 
Aaker (1996); Bian and 
Moutinho (2011); Plummer 
(2000); Berry (2000); Sweeney 
and Swait (2008); Wang and 
Yang (2010); Lai et. al. (2009); 
Hsieh and Li (2008); Lai et al., 
(2009); Padgett and Allen 
(1997); Sweeney and Swait 
(2008); Payne and Frow (2005) 
H6: The mediating effect of 
customer satisfaction on 
customer loyalty through 
CRM quality is moderated by 
brand image such that this 
effect is stronger for brands 
with higher image. 
H7: The mediating effect of 
customer value on customer 
loyalty through CRM quality 
is moderated by brand image 
such that this effect is 
stronger for brands with 
higher image. 
Elaboración: Autores de la tesis. 
El estudio comprobó que la calidad CRM (Customer Relation Management) 
influye de manera complementaria y que tiene efecto mediador de las variables “calidad 
del servicio”, “satisfacción del cliente” y “valor del cliente” hacía la “intención de 
lealtad del cliente”. En segundo lugar, el análisis de mediación moderada encontró que 
la “satisfacción del cliente” influye en la “intención de lealtad del cliente” a través del 
CRM, y que la “calidad” está moderada por la “imagen de marca percibida”. 
Investigaciones previas también atestiguan que la intención de lealtad del cliente es una 
función directa de la calidad de la relación (Chen & Myagmarsuren, 2011) e imagen de 
marca (Ryu et al., 2008; Lai et al., 2009).  
Para concluir, también agregaron que para poder tener mayor intención de lealtad 
de los clientes se recomienda aplicar la “Empatía” en la calidad del servicio como otra 
variable para crear una relación de largo plazo, y de allí la importancia de crear 
estrategias comerciales de fidelización.  
2.2.2 Teorías aplicadas en el modelo de investigación  
La Tabla 2.5, muestra una recopilación de teorías afines a las siguientes variables: 
Valor del cliente, Calidad del servicio, Conveniencia del Servicio, Empatía e Intención 
de Lealtad del cliente (propietarios de vehículos liviano), los cuales se aplicarán en las 
hipótesis de la presente investigación.  
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Tabla 2.5. Cronología de teorías y modelos de la presente investigación 
Teorías Descripción Breve Autores 
Teoría de la Satisfacción al cliente  
Sostiene que las necesidades y expectativas del cliente deben ser satisfechas, 
compuestas de tres elementos:  El cliente pide especificar los elementos de su 
satisfacción la cual se conoce como “calidad requerida”; el segundo trata sobre 
los aspectos de la calidad y la satisfacción en los que el cliente no piensa y o no 
lo especifica ya que la empresa ofrece una “calidad esperada”; el tercero trata 
aquella calidad que no se conoce pero el cliente valora y es por tanto de 
naturaleza subjetiva, conocida como “calidad latente ” que influye en la 
satisfacción del cliente.   
Galgano (1993), Davis (1990), 
Oliver (1980), Oliver y Swan 
(1989) 
Teoría del Valor del Consumidor  
Explica cómo los consumidores juzgan y utilizan un producto o servicio 
específico. sugiere que los consumidores atribuyen diferentes valores a 
diferentes productos, lo que en última instancia influirá en la motivación de 
compra. También es importante señalar que un consumidor puede atribuir 
múltiples interpretaciones a un "valor" 
Kamakura y Novak (1992), Yeo 
et al. (2016)  
 Teoría de la Desconfirmación de 
las expectativas del consumidor  
En base a esta perspectiva la satisfacción percibida con un proceso de 
recuperación de servicio se relaciona con un nivel de satisfacción secundario, 
posterior a un fallo en el servicio. Es una teoría que busca prever y explicar el 
comportamiento del consumidor en relación a la satisfacción con los productos y 
servicios. Se trata de un modelo basado en estudios sobre el comportamiento del 
consumidor donde la satisfacción del cliente es codeterminada por la 
desconfirmación de la expectativa. 
Oliver et al. (1980)  
Teoría de intención de lealtad del 
cliente  
La intención de lealtad al servicio explica el grado basado en dimensiones en 
que un cliente exhibe un comportamiento de compra repetitivo de un proveedor 
de servicios, muestra una disposición actitudinal positiva hacia el proveedor. De 
esta manera, intención de lealtad del cliente se define como “Un compromiso 
profundo de recompra de un producto o servicio preferido, por consiguiente, 
causará repetición de compra de la misma marca ya que el objetivo es provocar 
un comportamiento de cambio para que el cliente vuelva a usar o adquirir un 
producto o servicio.  
Bansal & Taylor (1999), Devaraj 
et al. (2001), Moreno y Arango 
(2015), Nyadzayo y Khajehzadeh 
(2016), Oliver (1989), Zeithaml 
et al. (1996) 
Teoría del marketing Relacional 
Postula desde una perspectiva aplicando el marketing de servicios y se define 
como la atracción, mantenimiento e intensificación de las relaciones con los 
clientes, la cual se tiene como objetivo de que las empresas hagan relaciones con 
sus clientes a largo plazo y el efecto cambia hacia una calidad percibida 
orientada en la intención de lealtad de los clientes.  
Berry (1983), Berry (2002) 
Teoría del Equilibrio  
Explica el cambio de percepciones. Su idea base es que las personas mantengan 
un equilibrio a largo plazo basado en valores y creencias, cualquier desequilibrio 
que amenace esta situación se resuelve siempre de la forma que requiera el 
menor esfuerzo posible. La teoría del equilibrio anticipa que se busque el 
equilibrio a través de las opciones que requieren menos esfuerzo en cada caso. 
Heider (1983) 
Elaboración: Autores de la tesis. 
2.2.3 Teoría de la Desconfirmación de las Expectativas 
Luego de hacer una revisión exhaustiva sobre las teorías y variables estudiadas, la 
presente investigación se basará en la “Teoría de la Desconfirmación de las 
Expectativas” de Oliver (1980) (ver Figura 2.8). 
En base a las perspectivas de esta teoría, la satisfacción percibida se relaciona con 
un nivel de satisfacción secundario, posterior a un fallo en el servicio (Oliver et al., 
1980; McCollough et al., 2000). Se trata de un modelo basado donde el consumidor 
realiza después del consumo una comparación entre la percepción sobre los resultados 
obtenidos del producto y las expectativas creadas previamente. Por esta razón, es una 
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teoría que busca prever y explicar el comportamiento del consumidor en relación a la 
satisfacción con los productos y servicios. 
Figura 2.8. Modelo de Teoría de Desconfirmación de las Expectativas de Oliver 
(1980) 
 
Fuente y elaboración: Oliver et al. (1997).  
Oliver et al. (1980) define la desconfirmación esencialmente como una 
comparación entre niveles reales con su probabilidad de ocurrencia, usando una 
heurística “mejor que/ peor que”; en donde el juicio resultante se etiqueta como 
“desconfirmación negativa” si el producto es peor de lo esperado, “desconfirmación 
positiva” si es mejor de lo esperado, y “confirmación simple” si es como se esperaba. 
En la desconfirmación positiva, los eventos deseables de baja probabilidad ocurren o 
los eventos indeseables de alta probabilidad no; en la desconfirmación negativa, se 
producen eventos indeseables de baja probabilidad o eventos deseables de alta 
probabilidad no; mientras que, en la confirmación, los eventos deseables e indeseables 
de baja y alta probabilidad ocurren o no como se esperaba.  
Cuando el grado de las expectativas es muy alto, los consumidores no esperan que 
el producto o el servicio sea realmente muy bueno, para su satisfacción. En ese sentido, 
Arnold et al. (2005) encontraron que los consumidores minoristas estaban satisfechos 
con las ofertas y los productos adquiridos del momento. Oliver (1997) señala que no 
importa si las expectativas del consumidor son altas o bajas, ya que en un estado de 
desconfirmación negativo es más probable que esto lleve a la indignación del 
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consumidor ya que se considera como factor de sorpresa en la intención de lealtad del 
cliente cuando adquiere un servicio. 
De esta manera, según Gómez, (2014) “la teoría de la desconfirmación de las 
expectativas ha sido abundantemente utilizada en la investigación empírica sobre 
calidad percibida y satisfacción del consumidor, comprobándose en numerosas 
ocasiones que las expectativas funcionan como un buen predictor de la valoración que 
realiza el cliente sobre el servicio recibido (v.g. Boulding et al., 1993; Churchill y 
Surprenant, 1982; Oliver, 1980; Rust y Oliver, 2000; Zhang et al., 2008)”. En los 
resultados de estos estudios se concluye que, ya sea concibiendo las expectativas como 
una norma, como un deseo o como algún tipo de creencia, el consumidor parece llevar 
a cabo una u otra clase de juicio comparativo, de confirmación/desconfirmación, a cuyo 
término evalúa el servicio recibido, construyendo una valoración subjetiva sobre el 
criterio de si ese servicio se ajusta o no a lo esperado o, incluso, si se ajusta a lo esperado 
en un cierto grado que puede ser medido (Oliver & Burke, 1999). 
Finalmente, la teoría de la desconfirmación tiene un papel importante en la 
intención de lealtad del cliente porque explica la manera de recuperar a un cliente que 
no fue satisfecho en un servicio ofrecido (fallo en el servicio) ya que la idea es que el 
cliente sea retenido a largo plazo por la empresa. Además, esta teoría explica el 
comportamiento del cliente en relación a la satisfacción que obtuvo a través de un 
producto y/o servicio. Por ende, en la presente investigación busca que la empatía como 
variable moderadora apoye a incrementar la intención de lealtad de clientes por la 
calidad del servicio, conveniencia del servicio y valor del cliente enfocado en los 
propietarios de vehículos livianos que usan servicio de mantenimiento en talleres de 







2.3. Definiciones de los constructos de la investigación 
La Tabla 2.6 muestra un resumen sobre las definiciones por constructos, que 
posteriormente serán aplicados a la presente investigación. 
Tabla 2.6. Constructos aplicados en la presente investigación 
Constructos Descripción Breve por las autoras del presente estudio Autores 
Calidad del servicio 
El factor diferenciador que cumple las expectativas positivas o negativas del 
cliente de un servicio obtenido por el área postventa para hacer el 
mantenimiento regular y de rutina que ayude a mantener el vehículo en 
funcionamiento, correcto funcionamiento del vehículo, prevenir accidentes, 
disminuir las probabilidades de fallas mecánicas o desgastes prematuro del 
auto que amerite una reparación costosa del vehículo. Asimismo, a mayor 
calidad de servicio recibida por el cliente mayor será la intención de lealtad 
hacia el taller de automóviles autorizado. 
Devaraj et al. (2001) y  Izogo & 
Ogba (2015)  
Conveniencia del servicio 
La rapidez de respuesta ante la solución de un problema, como el tiempo de 
demora en atender al cliente en el taller de servicio de mantenimiento 
automotriz, el tiempo de demora en contestar una llamada, el tiempo que debe 
esperar el cliente para que se le entregue el vehículo que toma el servicio. 
Kaura et al. (2006); Kaura et al. 
(2015) y Nyadzayo & Khajehzadeh 
(2016) 
Valor del cliente 
Intercambio entre valores y beneficios esperados del servicio del taller o 
concesionario automotriz de mantenimiento. 
Nyadzayo & Khajehzadeh (2016) 
Empatía 
Trato personalizado ajustado a la atención de las necesidades particulares de 
cada cliente o también referido al trato exclusivo que recibe el cliente para un 
servicio por parte del personal que trabaja en el taller de mantenimiento de 
automóviles. 
Nyadzayo y Khajehzadeh (2016), 
Medrano et al. (2016), Mittal y 
Lassar (1996), y Parasuraman y 
Zeithaml (1991) 
Intención de lealtad 
Es una estrategia que consiste en mantener a los clientes fidelizados con la 
empresa del sector automotriz. Busca tener relaciones con los clientes a largo 
plazo, la cual se aplica bastante en el servicio postventa de talleres de 
mantenimiento de concesionarios. Además, existen factores como el valor del 
cliente, calidad del servicio y empatía, los cuales juegan un papel importante 
en la intención de lealtad de los clientes. 
Sirohi, N., McLaughlin, E. W., & 
Wittink, D. R. (1998)   








2.4. Modelo propuesto  
Para responder a la pregunta de investigación sobre el rol de la empatía como efecto 
moderador en la intención de lealtad de los propietarios de vehículos livianos que usan 
servicio de mantenimiento preventivo en concesionarios del sector automotriz de Lima 
Metropolitana se propone un modelo basado en la Teoría de la Desconfirmación de las 
Expectativas de Oliver (1980) (ver Figura 2.9) cuyo modelo matemático sería el 
siguiente: 
 
𝑌(𝑥) = 𝛽0 + 𝛽1𝑥1 + 𝛽2𝑥2 + 𝛽3𝑥3 + 𝛽4𝑥1𝑍 + 𝛽5𝑥2𝑍 + 𝛽6𝑥3𝑍 
Donde, 
𝑥1: 𝐶𝑎𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑑𝑒𝑙 𝑠𝑒𝑟𝑣𝑖𝑐𝑖𝑜 
𝑥2: 𝐶𝑜𝑛𝑣𝑒𝑛𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 𝑑𝑒𝑙 𝑠𝑒𝑟𝑣𝑖𝑐𝑖𝑜 
𝑥3: 𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑑𝑒𝑙 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒  
𝑍: 𝐸𝑚𝑝𝑎𝑡í𝑎 (𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑙𝑒 𝑚𝑜𝑑𝑒𝑟𝑎𝑑𝑜𝑟𝑎) 
𝑌: 𝐼𝑛𝑡𝑒𝑛𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝐿𝑒𝑎𝑙𝑡𝑎𝑑 
 
La metodología propuesta básicamente es una regresión jerárquica donde se 
buscaría evaluar la significancia de los coeficientes de las interacciones de las variables 
independientes en los constructos como: calidad del servicio, conveniencia del servicio, 
valor del cliente e intención de lealtad del cliente como variable dependiente junto con 
la variable moderadora (empatía), y el incremento o no del R^2 (capacidad predictiva 









Figura 2.9. Modelo de investigación propuesto 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
2.5. Hipótesis de la investigación 
Como se ha indicado, la primera parte de la investigación pretende fundamentar las 
relaciones entre las distintas variables que conducen a la formación en la intención de 
lealtad del cliente a través de las revisiones bibliográficas halladas, para que 
posteriormente estas puedan ser nuevamente verificadas en función a cómo el efecto 
moderador de la Empatía influye sobre las variables: Valor del cliente, Calidad del 
servicio y la Conveniencia del servicio en la intención de lealtad del cliente. Para ello 
se formula un modelo teórico que combina las interrelaciones entre las variables 
analizadas, y se plasman en hipótesis basadas en la revisión de literatura. Con la 
herramienta cuantitativa se busca comprobar las siguientes hipótesis:  
1. Calidad del servicio 
Según la Teoría de la Satisfacción al cliente (Galgano, 1993), las necesidades y 
expectativas del cliente deben ser satisfechas, a partir de tres elementos: i) el cliente 
pide especificar los elementos de su satisfacción la cual se conoce como “calidad 
requerida”; ii) los aspectos de la calidad y satisfacción que el cliente no piensa y no 
especifica ya que la empresa ofrece una “calidad esperada”; iii) la calidad que no se 
X1: Calidad del 
Servicio 
X2: Conveniencia 
del servicio   
X3: Valor del Cliente  
Y : Intención de Lealtad 





conoce pero que el cliente valora y es por tanto de naturaleza subjetiva conocida como 
“calidad latente”. 
H 1a: La Calidad del Servicio influye positivamente en la Intención de Lealtad 
de los propietarios de vehículos livianos para que continúen usando el servicio de 
mantenimiento preventivo de su concesionario. 
Por lo tanto, se esperaría que los clientes que experimentan problemas frecuentes 
con sus vehículos, particularmente durante y al finalizar el período de garantía, estarían 
más insatisfechos con sus servicios lo que no generaría intención de lealtad en los 
propietarios de vehículos ligeros.  
La Teoría del Marketing Relacional (Berry, 1983; Berry, 2002) enfatiza que no sólo 
se debe vender sino también servir (calidad del servicio) para el éxito del marketing a 
largo plazo. En ese sentido, es necesario entregar un buen servicio para mantener la 
relación, y es necesaria una buena venta para potenciarla, lo que en el mediano y largo 
plazo permitiría retener a los clientes debido a que están satisfechos. 
Berry (1983) describió cinco elementos estratégicos para practicar el marketing 
relacional: i) desarrollar un servicio central alrededor del cual se construya una relación 
con el cliente, ii) personalizar la relación con el cliente individual, iii) aumentar el 
servicio central con beneficios adicionales, iv) fijar valor percibido para fomentar la 
intención de lealtad del cliente y v) actividades de marketing de los empleados hacia los 
clientes. 
Berry (2002) señala que, como parte de las actividades de marketing, la atracción 
de nuevos clientes es sólo el primer paso del proceso. Por ello al consolidar la relación 
con los clientes se puede llegar a transformar a clientes indiferentes en leales, 
generándose la intención de lealtad los mismos en el largo plazo.  
La práctica del marketing relacional es aplicable a empresas que ofrecen el servicio 
de post venta como la automotriz, retail y servicios generales; fomentando la 
fidelización e intención de lealtad de los clientes. En ese sentido se pueden aprovechar 




1. Existe un deseo continuo o periódico del servicio por parte del cliente. Por 
ejemplo, la demanda de servicio de limpieza frente a la demanda de servicio funerario. 
2. El cliente controla la selección del proveedor del servicio. Por ejemplo, 
seleccionar un dentista frente a seleccionar un taxista en la calle. 
3. Existen proveedores alternativos por lo que existe alto riesgo de pérdida de 
clientes. Por ejemplo, el consumo de alimentos el cual puede realizarse en diferentes 
restaurantes frente al consumo de electricidad la cual es atendida por una sola empresa 
en una ciudad.  
H 1b: La relación entre la Calidad del Servicio y la Intención de Lealtad es 
moderada por la Empatía, de tal manera que la Intención de Lealtad de los 
propietarios de vehículos livianos incremente para que ellos continúen usando el 
servicio de mantenimiento preventivo de su concesionario. 
Oliver y Swan (1989) señalan que la satisfacción del consumidor a menudo está 
influenciada por factores ajenos a la calidad del servicio, y que gracias a la empatía 
como efecto moderador se incrementa la intención de lealtad del cliente (Nyadzayo & 
Khajehzadeh, 2016; Devaraj et al., 2001). Por su parte Oliver (1980) utiliza la teoría de 
la desconfirmación de las expectativas para argumentar que la satisfacción (o 
insatisfacción) resulta de experimentar un servicio comparándolo con lo que se esperaba 
del mismo. 
También se aplica la Teoría del Marketing Relacional de Berry (1983) la cual 
refuerza que a través de la Empatía como efecto moderador se incrementaría la 
intención de lealtad de los clientes, ya que buscarían relaciones a largo plazo con los 
concesionarios lo que se encuentra acorde a la Teoría de la Lealtad (Zeithaml et al., 
1996; Bansal & Taylor, 1999; Oliver, 1989).  
2. Conveniencia del servicio 
Davis (1990) indica que, en la literatura de marketing, la satisfacción del cliente se 
concibe como un aspecto del comportamiento del cliente que mejora cuando éste 
percibe que se le atiende optimizando los tiempos o la conveniencia del servicio. En la 
Figura 2.10 se muestra cómo la satisfacción del cliente se basa en las expectativas, el 
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desempeño y la diferencia entre estos dos (es decir, la desconfirmación), teniendo 
presente en todas ellas al tiempo.  
También se muestra la influencia de la satisfacción en la actualización de las 
actitudes, las intenciones y el comportamiento futuro del cliente hacia la empresa. Es 
por ello que un cliente puede cambiar la percepción por ejemplo de un concesionario, 
generando la intención de tomarlo en cuenta en su próximo servicio, y llegando a 
concretar el servicio cuando lo necesite. Cabe señalar que en todo momento el cliente 
toma en cuenta al tiempo (conveniencia del servicio) en sus valoraciones y decisiones. 
Al aplicar la Figura 2.10 a una operación de servicio, la satisfacción parece ser el 
puente entre el desempeño operativo actual y su impacto posterior en el comportamiento 
futuro del cliente hacia la empresa.  
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H 2a: La Conveniencia del servicio influye positivamente en la Intención de 
Lealtad de los propietarios de vehículos livianos para que continúen usando el 
servicio de mantenimiento preventivo de su concesionario. 
En la mayoría de las operaciones de servicio, las expectativas y la satisfacción del 
cliente con respecto al tiempo de espera dependen de muchos factores, incluidos los 
siguientes: 
• La experiencia previa del cliente con la espera percibida e incurrida es un factor 
importante para la satisfacción del cliente. 
• El número de clientes en la instalación de servicio. Los clientes normalmente 
esperan demorar más tiempo cuando las instalaciones presentan más 
concurrencia. 
• Criticidad del tiempo para el cliente. Durante los días de semana (en 
comparación con los fines de semana), por ejemplo, el tiempo es más valorado 
por los clientes que trabajan. 
• Distracciones que coloque el proveedor del servicio para que los clientes 
perciban menos el tiempo de espera.  
Es así que un cliente percibe que están optimizando el tiempo de su servicio, es 
decir, la conveniencia del servicio, será más propenso a estar satisfecho y con ello 
generar intención de lealtad. 
H 2b: La relación entre la Conveniencia del servicio y la Intención de Lealtad 
es moderada por la Empatía, de tal manera que la Intención de Lealtad de los 
propietarios de vehículos livianos incremente para que ellos continúen usando el 
servicio de mantenimiento preventivo de su concesionario. 
La Figura 2.10 no sólo muestra a la desconfirmación como parte del camino al 
comportamiento futuro esperado que es la intención de lealtad, sino también a las 
actitudes dentro de las cuales puede colocarse a la empatía entre los vendedores y los 
clientes.  
En ese sentido un cliente que perciba que se le ha atendido en un tiempo adecuado 
y además con una mejor empatía, valorará de mejor forma los servicios entregados 
fomentándose la fidelización e intención de lealtad de los clientes. 
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3. Valor del cliente 
El valor del cliente está directamente relacionado con el valor que el cliente le 
asigne al producto o servicio utilizado. En ese sentido, Yeo et al. (2016) mencionan que 
con base en la Teoría del Valor del Consumidor (TVC), los consumidores se comportan 
de manera diferente. Por ello los modelos de comportamiento en la toma de decisiones 
de compra se adaptan de diferentes maneras para los individuos. Uno de los factores 
importantes que influyen en la elección del consumidor es el valor percibido, valor del 
cliente o el valor percibido identificado como valor de consumo.  
La TVC es una teoría que explica cómo los consumidores juzgan y utilizan un 
producto o servicio específico. Esta teoría sintetiza los hallazgos existentes en 
economía, sociología, psicología, marketing y comportamiento del consumidor, y es 
aplicable a elecciones individuales que involucran una gama completa de productos y 
servicios, tanto tangibles como intangibles. En esencia, la TVC postula que: (1) la toma 
de decisiones de elección del consumidor está influenciada por múltiples valores de 
consumo, (2) los valores de consumo hacen contribuciones diferenciales en cualquier 
situación de elección dada y (3) los valores de consumo son independientes. 
 H 3a: El Valor del cliente influye positivamente en la Intención de lealtad de 
los propietarios de vehículos livianos para que continúen usando el servicio de 
mantenimiento preventivo de su concesionario. 
El impacto del valor del cliente en la intención de lealtad a menudo se ha 
entrelazado con el estudio de la calidad del servicio y la empatía postulado en la teoría 
del equilibrio (Heider, 1983) ya que el valor del cliente está relacionado positivamente 
con ambas variables (Devaraj et al., 2001). 
En ese sentido, los clientes leales ayudan a las empresas a reducir los costos de 
marketing y contribuyen al aumento de la participación de mercado; estando dispuestos 
a pagar precios superiores si perciben empatía favoreciendo la intención de lealtad de 
cliente (Dick & Basu, 1994; Aaker, 1996; Reichheld, 2002).  
La TVC sugiere que los consumidores atribuyen diferentes valores a diferentes 
productos, lo que en última instancia influirá en la motivación de compra. También es 
importante señalar que un consumidor puede atribuir múltiples interpretaciones a un 
"valor" (Kamakura y Novak, 1992).  
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Por lo tanto, se espera que un incremento del valor percibido por los clientes 
incremente la intención de lealtad de los mismos. 
H 3b: La relación entre el Valor del cliente y la Intención de Lealtad es 
moderada por la Empatía, de tal manera que la Intención de Lealtad de los 
propietarios de vehículos livianos incremente para que ellos continúen usando el 
servicio de mantenimiento preventivo de su concesionario. 
La Teoría de la Desconfirmación de las expectativas del consumidor (Oliver, 1980) 
busca prever y explicar el comportamiento del consumidor en relación a la satisfacción 
con los productos y servicios que adquiere. Se trata de un modelo donde la satisfacción 
del cliente es codeterminada por la desconfirmación de la expectativa.  
La TVC permite identificar los principales elementos de valor agregado en la 
elección de diferentes productos y servicios. Es así que, dado que el valor total resulta 
de un conjunto de características del bien o servicio, la empatía podría ser considerada 
como un atributo adicional que agrega valor. 
Por lo tanto, el comportamiento del cliente moderado a partir de la empatía podría 
afectar positivamente la intención de lealtad del cliente (Moreno & Arango, 2015; 
Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016).  
 
2.6. Resumen del capítulo  
En el presente capítulo se presentaron los conceptos y características de las 
variables con las cuales se pretende desarrollar el modelo teórico. A través de la 
mención de diferentes investigaciones, se profundizó en la relación de las variables, 
llegando a proponer una extensión de los modelos planteados por: Devaraj et al. (2001), 
Nyadzayo y Khajehzadeh (2016), Kumar et al. (2017); y por la Teoría de la 
Desconfirmación de las Expectativas de Oliver (1980).  
68 
 
CAPÍTULO III. DISEÑO Y MÉTODO 
En el presente capítulo se describe cómo se realiza la investigación; además se 
explica y sustenta el diseño general utilizado, la descripción de la población, de la 
muestra, y del método de recolección de datos. Posteriormente se explica el proceso de 
medición de las variables modelo y la construcción del instrumento. Además, el capítulo 
presenta el modelo estadístico, los resultados del análisis y fueron publicados en OSF 
Repository Data: osf.io/znf94 . 
De esta manera, el objetivo de esta investigación es estudiar el modelo propuesto e 
identificar cómo influye la empatía como variable moderadora en la intención de lealtad 
de los propietarios de vehículos livianos que usan servicio de mantenimiento preventivo 
en concesionarios de Lima Metropolitana. 
3.1. Diseño de la investigación 
La investigación propone un estudio cuantitativo de naturaleza correlacional, de 
corte transversal y diseño no experimental, que emplea encuestas para la recolección de 
datos (Hernández et al., 2014).  
A nivel general el estudio refleja un diseño de investigación concluyente porque 
tiene como objetivo principal probar las hipótesis planteadas con el fin de determinar 
cómo influye el rol de la empatía como variable moderadora en la intención de lealtad 
de los propietarios de vehículos livianos que usan servicio de mantenimiento preventivo 
en talleres concesionarios en Lima Metropolitana. De esta manera, se busca 
proporcionar evidencia empírica empleando esta variable moderadora que 
complementen el modelo propuesto. 
Según, Malhotra (2008) la definición de una investigación concluyente tiene como 
objetivo probar las hipótesis específicas y examinar las relaciones entre las variables de 
una investigación. Asimismo, una de las características principales son la información 
necesaria que se define con claridad, el proceso de investigación es formal y 





También, existe otra definición del diseño de investigación concluyente ya que 
Hernández y Mendoza (2018) lo denomina como diseño de investigación inferencial la 
cual es un análisis estadístico para probar hipótesis poblacionales y estimar parámetros 
que se probó en la muestra de una investigación. De esta manera, se utilizaron métodos 
estadísticos que permiten inferir y sustentar las hipótesis planteadas en la población de 
estudio lo que permite generar hallazgos que son prácticamente útiles para llegar tomar 
decisiones gerenciales para las empresas.  
Adicionalmente, esta investigación presenta carácter descriptivo ya que Hernández 
y Mendoza (2018) definen este tipo de estudio, que pretende especificar las 
propiedades, características y perfiles de personas, grupos, procesos o cualquier otro 
fenómeno que se someta a un análisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan 
información sobre diversos conceptos, variables, aspectos, dimensiones o componentes 
del fenómeno o problema con el objetivo de analizar la muestra poblacional de un 
estudio.  
3.2. Población y muestra 
La población del segmento estudiado fueron los propietarios de vehículos livianos 
de Lima Metropolitana. La data histórica se obtuvo según estadísticas del Ministerio de 
Transportes y Comunicaciones cuya población es el Parque Automotor en circulación 
de vehículos a nivel nacional según departamento (INEI,2019). 
Tabla 3.1. Población Parque Automotor en Circulación de Vehículos Livianos 








2011 1,287,454 88.20% 
2012 1,395,576 88.00% 
2013 1,498,037 87.20% 
2014 1,590,755 86.70% 
2015 1,674,145 86.80% 
2016 1,752,919 86.90% 
2017 1,837,347 87.00% 
2018 1,908,672 87.00% 
2019 1,982,650   
2020 2,097,033 1,829,137 




La Tabla 3.1, permite observar que el porcentaje de vehículos livianos en Lima 
Metropolitana es similar durante todo el periodo, por lo que se decidió usar el promedio 
del periodo 2011-2019 de 87.2% para estimar la población de vehículos livianos de 
Lima Metropolitana 2020. 
Con esos datos, se verifica que existe una tendencia lineal creciente del parque 
automotor en circulación a partir del año 2007 hasta el 2019 (13 periodos) (ver Figura 
3.1). 
Figura 3.1. Parque automotor en circulación de Lima Metropolitana (2007-2019) 
 
Fuente: INEI (2019). 
La ecuación de línea recta (regresión lineal simple) de la Figura 3.1, es empleada 
para proyectar el parque automotor en circulación para el año 2020 (año 14) de la 
siguiente manera: 
Parque vehicular automotor nacional para el año 2020 = 88,328 x 14 + 860,441 = 
2’097,033 vehículos 
Por lo tanto, la población estimada de vehículos livianos en Lima Metropolitana 
2020 estimada es:  
N = 87.2% x 2’097,033 = 1’829,230 








2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
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De acuerdo con Hernández et al. (2014), se empleará el muestreo por conveniencia; 
es decir la elección de la muestra no se basará en la probabilidad de ocurrencia sino de 
las características y el contexto del estudio adecuado a los fines de la investigación. En 
ese sentido, la muestra por conveniencia considera los clientes que compraron vehículos 
livianos en diversas concesionarias de Lima Metropolitana.  
La población alberga a todos los hombres y mujeres que cuenten con 18 años a más 
al momento de realizar la encuesta, y es de 1,829,137 vehículos livianos, como se señaló 
anteriormente. El muestreo por conveniencia se aplicó en distritos de: Lima Centro, 
Lima Este, Lima Norte, Lima Sur y Callao; de manera aleatoria por la mayor afluencia 
de circulación de red vial y a las personas consultadas del sector. 
Cabe señalar que, el presente estudio se limita a trabajar sólo con segmentos de 
vehículos livianos, tipo de carrocería y por categoría señalados en el Anexo IV señalado 
en la Resolución Directoral N° 4848-2006-MTC/15 (MTC, 2006). Adicionalmente, este 
estudio según la Clasificación Vehicular Estandarización de Características Registrales 
del Perú sólo se enfocará en los vehículos livianos por categoría M1, M2, M3, N1 y N2; 
y por tipo de carrocería el cual está compuestos por los segmentos: SUV, camionetas 
pick up 4x4, furgonetas, van, sedán, panel, coupé, hatchback, station wagon, microbus, 
bigvan, convertible, multipropósitos (minivans), minibuses, minitrucks y camiones tipo 
Pick Up hasta 2 toneladas (ver Anexo IV y VI); cuyos propietarios de vehículos livianos 
usan servicio de mantenimiento preventivo en centros de talleres autorizados. 
Para garantizar la representatividad en la selección de la muestra se ha considerado 
la circulación señalada en la Guía de la Red Vial de Lima Metropolitana. Deuman 
(2005) mencionan que no todos los distritos de Lima Metropolitana son representativos 
en la muestra, y es lo que determina el carácter de conveniencia del muestreo al 
considerar sólo distritos representativos (ver Figura 3.2). 
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Figura 3.2. Red Vial de Lima Metropolitana 
 
Fuente: Estudio de Línea Base Ambiental COSAC I.  
Elaboración: Deuman (2005). 
Cabe mencionar que, si bien el muestreo es por conveniencia, la selección de los 
encuestados en los distritos considerados fue de carácter aleatorio no probabilístico por 
los siguientes criterios: 
• Mayor afluencia de circulación de red vial en los distritos de: Lima Centro, 
Lima Este, Lima Norte, Lima Sur y Callao (Deuman, 2005). 
• A nivel de ejecución, este tipo de muestreo es más económico en cuanto a nivel 
de tiempo y presupuesto.  
• La muestra estuvo constituida por propietarios de vehículos livianos que acuden 
a talleres de concesionarios para realizar servicio de mantenimiento preventivo 








• Las encuestas piloto y oficial se realizaron en periodo de pandemia Covid-19, 
por lo cual hubo dificultades debido al distanciamiento social.  
• Para realizar el cálculo del tamaño de la muestra de vehículos livianos en Lima 
Metropolitana, según el número de ítems o “variables” en la encuesta; como 
regla general, el mínimo es tener un número de observaciones cinco veces 
mayor que el número de variables analizadas, siendo el tamaño aceptable un 
ratio de diez a uno. Hair et al. (1999) proponen incluso un mínimo de 20 casos 
por cada variable. De esta manera, para determinar los ítems relevantes del 
cuestionario (instrumento que consta de 34 reactivos, presentado en el Anexo 
VII) que ofrecerían la mayor fiabilidad sobre los constructos del estudio, se ha 
recurrido a una encuesta piloto aplicada a 239 individuos; considerando de éstos 
sólo a aquellos con vehículo liviano propio y que hayan terminado su periodo 
de garantía, acudiendo de manera personal a un taller de mantenimiento. De ese 
modo, se obtuvo 90 casos válidos libres de sesgo y que completaron todas las 
respuestas para cada reactivo o ítem. 
• Para ejemplificar el proceso de cálculo, se supondrá que se busca estimar un 
parámetro desconocido; por ejemplo, la proporción de propietarios hombres de 
vehículos livianos en Lima Metropolitana con una precisión de 5% (es decir, si 
la proporción de mujeres en la muestra es 50%, el margen de error de esta 
estimación sería ±5%). Bajo esta situación Malhotra (2008) y Hernández et al. 
(2014) recurren a la siguiente fórmula: 
 
En donde: 
N = tamaño de la población = 1’829,230 vehículos 
Za = nivel de confianza, que tomará el valor de 2.58 para una confianza de 99% 
para la estimación del parámetro desconocido. 
p = probabilidad de éxito, o proporción esperada, que se considera de 0.5. 
q = 1 - p = probabilidad de fracaso. 
d = precisión (error máximo admisible en términos de proporción). Se 
asume que es 5%. 
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• Algunas consideraciones para p son que en el caso de poseer información 
“fiable” de la proporción de la población, bien por estimaciones anteriores 
recientes o por pre-muestreos (piloto), se podrían utilizar dichas estimaciones 
como los valores reales de p y por tanto de q=1-p. Lo más habitual, para resolver 
este problema, consiste en considerar la situación más desfavorable posible en 
cuanto a los valores de dicha proporción poblacional. Dicha situación no es otra 
que valorar p=q=0.5, con lo que se consigue establecer como cierta la máxima 
varianza en la población. Adoptando esta medida, en la construcción del 
intervalo, se consigue que la amplitud de éste sea mayor, menos precisa, y por 
tanto para una misma amplitud necesitará un mayor tamaño de la muestra que 
el realizado con otra p, pero resuelve el problema del desconocimiento de p y 
augura, al darse mayor amplitud, más “fiabilidad” (obsérvese que en casi-todas 
las encuestas de opinión la ficha técnica incluye el mencionado p=q=0.5). 
Figura 3.3. Proyección del parque automotor de vehículos livianos Lima 
Metropolitana año 2020 y tamaño de la muestra 
 





Bajo estas consideraciones, el tamaño de la muestra de vehículos livianos para 




= 636 encuestas válidas (propietarios de 
vehículos livianos) 
 
Por lo tanto, se ha recurrido a un diseño final aplicado a 855 individuos por criterio 
de conveniencia y de forma aleatoria, además de los cálculos obtenidos en la 
explicación anterior se consideró una muestra válida de 636 casos libres de sesgo a los 
propietarios de vehículos livianos.  Además, la ciudad seleccionada para ejecutar el 
estudio es Lima Metropolitana distribuidas en las zonas Lima Centro, Lima Norte, Lima 
Este, Lima Sur y Callao, donde se pudo recolectar de manera presencial debido a los 
criterios mencionados de la suscrita. Este tamaño de muestra calculado con la fórmula 
respalda los resultados del uso de técnicas multivariantes como el análisis factorial, y 
análisis de regresión múltiple para este estudio (𝑛 ≥ 460) (Hair et al, 1999).  
Por último, la muestra que se considerará para fines de la investigación estará 
conformada por los propietarios de vehículos livianos que han terminado su periodo de 
garantía y que han usado los servicios de mantenimiento preventivo en los talleres según 
el tipo de uso, frecuencia de mantenimiento, años del vehículo y ubicados en Lima 
Metropolitana. 
3.3. Variables de Estudio 
A continuación, se detallarán los constructos relacionados a las variables 
independientes, la variable moderadora y la variable dependiente del presente estudio. 
3.3.1. Variable Dependiente 
La variable dependiente es la Intención de Lealtad de los propietarios de vehículos 
livianos. Se conceptualiza que la calidad de servicio y valor del cliente se relacionan 
para incrementar la intención de lealtad de un cliente a largo plazo. Además, se explican 
tres tipos de intenciones como: la intención de seguir comprando, la intención de 
aumentar las compras y la intención de recomendar el establecimiento. La medición 
está basada en la escala de Likert de 5 puntos usando el constructo Store Loyalty 
Intentions de Sirohi et al., (1998).  
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3.3.2. Variable Independiente 
Son: Calidad de servicio (Devaraj et al., 2001; Izogo & Ogba,2015), Valor del 
cliente (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016) y Conveniencia del servicio (Kaura et al., 
2015; Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016). En la Tabla 3.2 se presentan las variables y su 
descripción. 
Tabla 3.2. Descripción de factores de estudio 
Variable / Factor Descripción 
Calidad del servicio 
El factor diferenciador que cumple las expectativas positivas o negativas del cliente 
de un servicio obtenido por el área postventa para hacer el mantenimiento regular y 
de rutina que ayude a mantener el vehículo en funcionamiento, correcto 
funcionamiento del vehículo, prevenir accidentes, disminuir las probabilidades de 
fallas mecánicas o desgastes prematuro del auto que amerite una reparación costosa 
del vehículo. Es medida a través de una escala Likert de concordancia de 5 puntos. 
Conveniencia del servicio 
La rapidez de respuesta ante la solución de un problema, como el tiempo de demora 
en atender al cliente en el taller de servicio de mantenimiento automotriz, el tiempo 
de demora en contestar una llamada, el tiempo que debe esperar el cliente para que 
se le entregue el vehículo que toma el servicio. Es medida a través de una escala 
Likert de concordancia de 5 puntos. 
Valor del cliente 
Intercambio entre valores y beneficios esperados del servicio del taller o 
concesionario automotriz de mantenimiento. Es medida a través de una escala 
Likert de concordancia de 5 puntos. 
Empatía 
Trato personalizado ajustado a la atención de las necesidades particulares de cada 
cliente o también referido al trato exclusivo que recibe el cliente para un servicio 
por parte del personal que trabaja en el taller de mantenimiento de automóviles. Es 
medida a través de una escala Likert de concordancia de 5 puntos. 
Intención de lealtad 
Es una estrategia que consiste en mantener a los clientes fidelizados con la empresa 
del sector automotriz. Busca tener relaciones con los clientes a largo plazo, la cual 
se aplica bastante en el servicio postventa de talleres de mantenimiento de 
concesionarios. Es medida a través de una escala Likert de concordancia de 5 
puntos. 
Fuente: Autores de esta tesis. 
3.3.3. Variable Moderadora 
Se propone una variable moderadora para esta investigación que es Empatía, que 
se define como la atención individualizada que se brinda al cliente que pueda asimilarse 
adecuadamente a la capacidad de respuesta (responsiveness) y fiabilidad (reliability), y 
que se mide con una escala de Likert de 7 puntos. En ese sentido el constructo 
seleccionado es Empathy de Nyadzayo y Khajehzadeh (2016), Medrano et al. (2016), 




3.4. Desarrollo del Instrumento 
De acuerdo a Churchill (1979) se ha diseñado una encuesta estructurada en los 
siguientes pasos: 
1. Identificación y elección del instrumento usado en estudios pasados. 
2. Desarrollo de ítems que representan a las variables. 
3. Prueba preliminar. 
4. Prueba Piloto. 
5. Evaluación de confiabilidad a través del indicador Alfa de Cronbach 
6. Análisis unidimensional y análisis factorial de las variables 
7. Retroalimentación y revisión de los ítems 
8. Obtención del Instrumento final 
 
3.4.1. Identificación y elección del Instrumento empleado en investigaciones 
pasadas y desarrollo de ítems que representan a las variables 
La teoría está basada en un modelo donde el consumidor realiza, después de recibir 
un servicio o comprar un producto, una comparación entre la percepción sobre los 
resultados obtenidos (valoración subjetiva) del producto y/o servicio, lo que permite 
concluir si se ajusta o no a los resultados esperados y en qué grado fue satisfecho.  
La conducta a estudiar en el presente documento es la Intención de Lealtad de los 
propietarios de vehículos livianos, que será la variable de estudio y además se estudiará 
el efecto moderador que la Empatía influye sobre dicho fenómeno.    
En la investigación cuantitativa se utiliza la técnica de la encuesta, cuya 
herramienta es el cuestionario conformado por un conjunto de preguntas respecto de 
una o más variables a medir, éste debe ser congruente con el planteamiento del 
problema, además la escala del instrumento son nominal y ordinal de tipo numérico  
porque para la escala nominal se miden una o más categorías del ítem  o la variable,  en 
la cual las categorías no tienen orden ni jerarquía y para la escala ordinal hay varias 
categorías pero se mantienen en un orden de mayor a menor (Hernández et al., 2014).  
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El instrumento utilizado es el cuestionario, elaborado y aplicado por estudios 
previos realizados por autores en varias situaciones similares al presente estudio de 
investigación distribuido en 13 preguntas filtros y se usó mediante una escala de Likert 
(1932) del 1 (totalmente en desacuerdo) al 5 (totalmente de acuerdo) para los 21 ítems 
divididos en 5 constructos para el presente estudio. Los ítems de medición en el presente 
trabajo de investigación fueron principalmente adoptados de estudios previos según se 
detalla en cada constructo (ver Tabla 3.3). 
Para el cuestionario del constructo calidad del servicio se sustentó en lo señalado 
por Devaraj et al. (2001) y  Izogo y Ogba (2015); para el constructo conveniencia del 
servicio en Kaura et al. (2015), Nyadzayo y Khajehzadeh, (2016); para valor del cliente 
en Nyadzayo y Khajehzadeh (2016); para empatía en Nyadzayo y Khajehzadeh (2016) 
y Medrano et al. (2016), Mittal y Lassar (1996), y Parasuraman et al. (1991); para la 
intención de lealtad de los clientes que define la intención de uso de un servicio se 
sustentó en Sirohi et al (1998)  y para los datos demográficos de clientes definido en el 
constructo de filtros de la encuesta en Devaraj et al. (2001) y Darley y Luethge (2019). 
Tabla 3.3.  Revisión de literatura relacionada a los constructos 
Constructos  Código Ítems Autores adaptados de: 
Calidad del 
servicio  
CS1 Ability to do the job right.  Devaraj et al. (2001)  
CS2  Automobile repairer fixes cars as promised.  
                Izogo y Ogba (2015) 
CS3 Automobile repairer fixes faults in cars at the promised time 
CS4 Automobile repairer is always willing to rectify faults in cars.    
Conveniencia 
(Acceso, 
Beneficio y Post 
Beneficio) 
TS1   I am able to complete the purchase of my service quickly with this bank. 
Kaura et al. (2015) TS2 The time required to receive the benefits of service is reasonable. 
TS3  My service provider quickly resolves problem/s I have with the service. 
TS4 
When the dealership promises to perform a service by a certain time, it does. 
/ The dealership manages complaints in a fast and efficient manner. 
 Nyadzayo y Khajehzadeh (2016)  
Valor del cliente 
PR1 The dealership offers more value for money. 
Nyadzayo y Khajehzadeh (2016) 
PR2 I consider the dealership's rates to be reasonable. 
PR3 
Compared to the quality I get, I pay a reasonable price/ Compared to the 
price I pay; I get reasonable quality. 
PR4 
Doing business with this dealership is a right decision when price and other 







Fuente: Autores de esta tesis. 
 
3.4.2. Prueba Preliminar y Prueba Piloto 
Una vez definidas las escalas de los constructos, se sometieron a análisis de 
expertos de manera previa. Sus recomendaciones fueron incorporadas en el cuestionario 
final. Posteriormente con el cuestionario debidamente estructurado se procedió a 
encuestar a una muestra piloto de 90 individuos, con el fin de identificar que las 
preguntas cuenten con la consistencia para proseguir con el estudio.  
Se realizaron entrevistas directas, para esto se contrató personal debidamente 
capacitado y entrenado para tal fin durante el mes de julio del presente año (ver Anexo 
VIII).  La ruta de los encuestadores fueron las zonas de mayor circulación de vehículos 
livianos en Lima Centro, Lima Este, Lima Norte, Lima Sur y Callao. 
 
3.4.3. Confiabilidad y Análisis Factorial 
Los resultados de la prueba piloto fueron analizados utilizando el paquete 
estadístico SPSS (versión 26). Los 90 individuos son casos válidos, libres de sesgo y 
que calificaron todos los ítems de la encuesta, es decir completaron toda la encuesta 
(ver Tabla 3.4). 
 
Empatía 
AP1 The dealership provides individual attention to its customers 
Nyadzayo y Khajehzadeh (2016) 
AP2 Employees in the dealership pay attention to each customer individually 
AP3 
 The dealership keeps customers informed about when and how services will 
be performed. 
AP4 
Employees in the dealership are always willing to help its customers 
/Employees of the dealership are never too busy to respond to customer's 
requests. 
AP5 Employees provide personal attention to customers. 
AP6 The store employees provide prompt service 
Medrano (2016), Mittal, B., and Lassar, 
W. M. (1996) y Parasuraman, A., Berry, 
L. L., and Zeithaml, V. A. (1991).  
Intención de 
Lealtad  
RE1 Likelihood to continue shopping. 
Sirohi, N., McLaughlin, E. W., & 
Wittink, D. R. (1998)   RE2 
Likelihood to use the store for more of your grocery needs in the next twelve 
months. 
RE3 Likelihood to recommend supermarket to a friend. 
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Tabla 3.4. Resumen de procesamiento de la muestra piloto 
 
Fuente: Autores de esta tesis. 
Para obtener la consistencia interna de los constructos, se obtuvieron los alfa de 
Cronbach de cada uno de los 5 constructos. De acuerdo a Oviedo y Campo-Arias (2005) 
un valor de alfa de Cronbach de 0.70 a 0.90 indica una consistencia interna buena. La 
Tabla 3.5 presenta el alfa de Cronbach de cada constructo para la muestra piloto con 
valores superiores a 0.70. 
 
Tabla 3.5. Coeficientes Alfa de Cronbach en prueba piloto 
Constructo Alfa de Cronbach 




Valor del cliente 0.756 
Empatía 0.882 
Intención de lealtad 0.845 
 
Fuente: Autores de esta tesis. 
 
3.4.4. Confiabilidad y Análisis Factorial 
Luego de los resultados obtenidos en la prueba piloto se decidió mantener los 5 
constructos elaborados a partir de la información señalada en la Tabla 3.2, resultando 
















Tabla 3.6. Ítems aplicados en la encuesta final 
 
DIMENSIONES Nombre Ítems 
X1: Calidad del servicio  
Devaraj et al. (2001)  El mecánico del taller reparó mi vehículo de manera correcta. 
Izogo y Ogba (2015)  
El mecánico del taller reparó adecuadamente las fallas de mi 
vehículo. 
El mecánico del taller reparó mi vehículo según lo prometido. 
 Izogo y Ogba (2015)  
El mecánico del taller estuvo dispuesto a reparar las fallas de mi 
vehículo. 
X2: Conveniencia del 
servicio 
Kaura et al. (2006) 
El servicio de mantenimiento de mi vehículo fue rápidamente 
completado. 
El servicio de mantenimiento de mi vehículo fue completado en 
un tiempo razonable. 
El mecánico del taller completó el servicio de mantenimiento de 
mi vehículo en el tiempo acordado. 
 Nyadzayo y Khajehzadeh 
(2016)  
El mecánico del taller solucionó rápidamente los problemas que 
tuve con mi vehículo. 
X3: Valor del cliente  
Nyadzayo y Khajehzadeh 
(2016) 
El taller de servicio de mantenimiento ofrece una buena relación 
precio-calidad de servicio. 
El taller de servicio de mantenimiento cobra precios razonables. 
El taller de servicio de mantenimiento cobra precios adecuados 
por los repuestos. 
El taller de servicio de mantenimiento cobra precio justo por los 
servicios. 
Z: Empatía 
Nyadzayo y Khajehzadeh 
(2016) 
Los empleados del taller de mantenimiento me proporcionaron 
una atención individual.  
Los empleados del taller de mantenimiento me brindaron una 
atención personalizada. 
Los empleados del taller de mantenimiento me mantuvieron 
informado(a) sobre cuándo y cómo se realizaría el servicio de mi 
vehículo.  
Los empleados del taller de mantenimiento siempre están 
disponibles para responder a las solicitudes de los clientes. 
Los empleados del taller de mantenimiento prestan atención a 
cada cliente de manera individual.  
Medrano (2016), Mittal, 
B., and Lassar, W. M. 
(1996) y Parasuraman, A., 
Berry, L. L., and Zeithaml, 
V. A. (1991).  
Los empleados del taller de mantenimiento me brindaron una 
atención inmediata al momento de llegar al taller. 
Y: Intención de Lealtad 
Sirohi, N., McLaughlin, E. 
W., & Wittink, D. R. 
(1998)   
Continuaré a realizar el servicio de mantenimiento de mi 
vehículo en este mismo taller. 
Usaré este mismo taller para algunos servicios adicionales de 
mantenimiento para mi vehículo en los próximos 12 meses. 
Recomendaré este taller de servicio de mantenimiento a mis 
amigos.  





3.5. Técnicas y procedimientos de datos 
Se trata de un estudio de enfoque cuantitativo, de naturaleza explicativa y de corte 
transversal. El trabajo de campo (muestra final) fue ejecutado de manera presencial 
física en el mes de agosto del presente año 2020. Se utiliza como instrumento al 
cuestionario físico y estructurado, utilizando escalas estudiadas en la literatura.  
Para las encuestas se requirió de personal debidamente capacitado y entrenado para 
tal fin (ver Anexo VIII).  La ruta de parte de los encuestadores fue la siguiente: cada 
encuestador fue asignado a una de las zonas con mayor circulación de vehículos livianos 
en Lima Centro, Lima Este, Lima Norte, Lima Sur y Callao que fue seleccionada por 
conveniencia y aleatoriamente. 
 
3.6. Herramientas de Análisis 
A continuación, se detallan los instrumentos y pruebas empleadas (aplicadas) para 
evaluar la consistencia del instrumento y modelo utilizados. 
3.6.1. Alfa de Cronbach 
Es una medida cuantitativa a manera de coeficiente que permite estimar la 
confiabilidad y consistencia interna de un constructo (Taber, 2017). En ese sentido, se 
mide la representatividad de los ítems que conforman el constructo evaluado. Cronbach 
(1951) señala que se calcula de la siguiente manera: 
 
Donde: 
α: Alfa de Cronbach 
n: Número de ítems 
Vi: Varianza de cada uno de los ítems 
Vt: Varianza de la suma de ítems  
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Nunally (1978) y Taber (2017) señalan que los valores de consistencia interna se 
pueden considerar como muy buenos si se encuentran por encima de 0.90. Sin embargo, 
una cifra a partir de 0.70 ya puede considerarse como buena.  
3.6.2. Análisis Factorial Exploratorio (AFE) 
En un modelo de AFE se especifica la independencia entre constructos para la 
extracción de factores (Escobedo et al., 2015). Para ello, es necesario contrastar la 
estructura factorial y generar modelos teóricos e hipótesis con la evidencia empírica, es 
decir con los datos de la encuesta.  
De ese modo, los resultados del AFE proporcionarán información sobre la 
unidimensionalidad a través de la significancia de los ítems con sus correspondientes 
constructos y proveerá la estimación de las cargas factoriales (coeficientes 
estandarizados de la regresión). De ese modo se comprobaría la independencia de 
factores y se agruparían a partir de los ítems con mayor correlación entre sí (Pérez & 
Medrano, 2010). 
3.6.3. Fiabilidad Cruzada 
A partir de las cargas factoriales se puede calcular otra medida de consistencia 
similar al Alfa de Cronbach, conocida como Fiabilidad Cruzada a partir del “coeficiente 




ω es el símbolo de coeficiente omega;  
λi es la carga factorial estandarizada de i. 
La fórmula también puede ser vista de la siguiente manera: 
 
(Suma de las ponderaciones estandarizadas)^2






Dicho coeficiente pondera las cargas factoriales de las variables estandarizadas y 
refleja el nivel de fiabilidad, así como la no independencia de los ítems (McDonald, 
1999). Ventura-León y Caycho-Rodríguez (2017) señalan que un valor por encima de 
0.70 es un indicador adecuado para este indicador. 
3.6.4. Prueba de adecuación de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
La medida de adecuación muestral de KMO indica la proporción de varianza en 
sus variables que podría ser causada por factores subyacentes (Nelson y Cavanagh, 
2017). Los valores altos (cercanos a 1.0) generalmente indican que un análisis factorial 
puede ser útil. Si el valor es menor a 0.50, los resultados del análisis factorial 
probablemente no serán muy útiles. Se calcula de la siguiente manera: 
 
Donde:  
 es la correlación entre la variable en cuestión y otra 
 es la correlación parcial 
 
3.6.5. Prueba de esfericidad de Bartlett 
Es un test que prueba la hipótesis de que una matriz de correlación es una matriz 
de identidad, lo que indicaría que las variables no están relacionadas y, por lo tanto, no 
son adecuadas para la detección de estructuras. Los valores con niveles de significancia 
menores a 0.05 indican que un análisis factorial puede ser útil. El estadístico de prueba 








  es la estimación de la varianza 
k: es el número de muestras con tamaño ni 
 
3.6.6. Regresión Múltiple con Efecto Moderador 
Liu et al. (2017) señalan que un modelo de regresión múltiple se emplea para 
pronosticar los valores de una variable (Yi, llamada dependiente) a partir del 
comportamiento de otras (Xi) a las que se denomina independientes. La ecuación 
general de una regresión lineal múltiple es: 
𝑌𝑖 =  𝐵𝑜 + 𝐵1𝑋1𝑖 + 𝐵2𝑋2𝑖 + ⋯ + 𝐵𝑘𝑋𝑘𝑖 + 𝜖𝑖 
Donde: 
𝑌𝑖: Variable dependiente para la observación i 
𝑋𝑘𝑖: Variable independiente Xki para la observación i 
𝐵𝑜: Intersección con el eje de ordenadas (Y) 
𝐵𝑘: Pendiente de la variable dependiente con la variable Xki 
𝜖𝑖: error estadístico aleatorio 
Cabe señalar que, para estudiar las relaciones en las ecuaciones debe existir un 
respaldo y sustento teórico que pueda ser estudiado y validado. En ese sentido, puede 
aparecer una variable moderadora que genere un efecto sobre las variables dependientes 
y con ello en la variable independiente. Es así que la regresión múltiple podría 
modificarse a la siguiente ecuación. 
 




𝑌𝑖: Variable dependiente  
𝑋𝑘: Variable independiente 𝑋𝑘 
𝐵𝑜: Intersección con el eje de ordenadas (𝑌𝑖) 
𝐵𝑘: Pendiente de la variable dependiente con la variable 𝑋𝑘  
𝑍𝑘: Variable moderadora aplicada en la variable 𝑋𝑘  
𝜖𝑖: error estadístico aleatorio 
 
3.6.7. Evaluación de Multicolinealidad 
Daoud (2017) señala que la multicolinealidad es un fenómeno estadístico en el que 
dos o más variables predictoras o independientes están altamente correlacionadas. Es 
así que, si no existe una relación lineal se dice que son ortogonales.  
La multicolinealidad se puede observar en los siguientes casos: 
i. Grandes cambios en los coeficientes estimados cuando se agrega o se elimina una 
variable. 
ii. Grandes cambios en los coeficientes cuando se modifican o eliminan datos. 
Para detectar la multicolinealidad se utiliza el indicador VIF (variance inflation 
factors). El VIF es una herramienta para medir y cuantificar cuánto se infla la varianza. 
El VIF se calcula a partir de la siguiente fórmula: 
 
Si el valor del VIF se encuentra entre 1 a 5 se puede decir que está moderadamente 






3.6.8. Sesgo de Método Común 
Este sesgo ocurre cuando las variaciones en las respuestas son causadas por el 
instrumento y no por las predisposiciones reales de los encuestados. En otras palabras, 
el instrumento introduce un sesgo y con ello varianza (Podsakoff et al., 2012).  
Para la identificación de este sesgo se suele emplear la prueba de factor único de 
Harman mediante el método Common Bias. Si esta prueba saliera mayor a 50% 
significaría que el sesgo de método común está presente en la investigación (Podsakoff 
et al., 2012). 
 
3.7. Resumen del capítulo 
En el presente capítulo se explicó el diseño de la investigación el cual es de 
naturaleza correlacional, de corte transversal y diseño no experimental, que emplea 
encuestas para la recolección de datos.  
La población y la muestra están conformadas por personas del segmento estudiado 
que son los propietarios de vehículos livianos de Lima Metropolitana. Se estudiarán tres 
tipos de variables: dependiente (intención de lealtad), independientes (calidad del 
servicio, conveniencia del servicio, y valor del cliente) y moderadora (empatía). 
Para el desarrollo del instrumento se siguió la secuencia de Churchill (1979) con la 
que a partir de una muestra piloto con 90 individuos se obtuvo una encuesta de 21 ítems 
divididos en 5 constructos. 
El capítulo termina con la explicación de las herramientas de análisis que se 
emplearán en la muestra final. Estas son: Alfa de Cronbach, Análisis Factorial 
Exploratorio, Fiabilidad Cruzada, Prueba de adecuación de Kaiser-Meyer-Olkin, 
Prueba de esfericidad de Bartlett, Regresión Múltiple con Efecto Moderador, 






CAPÍTULO IV. RESULTADOS 
 
En el presente capítulo, se presentan los resultados estadísticos finales de la 
investigación, a partir de los datos recolectados. Asimismo, cuáles son los factores que 
determinan el rol de la empatía en la intención de lealtad de los propietarios de vehículos 
livianos que usan servicio de mantenimiento preventivo en concesionarios del sector 
automotriz de Lima Metropolitana. Para el procesamiento de datos se empleó el paquete 
estadístico SPSS (versión 26). Además, los resultados mencionados fueron publicados 
en OSF Repository Data osf.io/znf94.  
4.1. Características de la Muestra 
Se recolectaron los datos de una muestra final de 636 individuos. La participación 
por género de la muestra fue en su mayoría del género masculino con 89.3%, siendo el 
10.7% restante de género femenino (ver Tabla 4.1 y Figura 4.1). Los propietarios de los 
vehículos tienen edades que oscilan entre los 19 y 71 años; con una media y mediana 
de 36 y 38 años, respectivamente, y con una desviación estándar de 9 años (ver Tabla 
4.2 y Figura 4.2). Estos propietarios habitan principalmente en distritos de Lima Sur 
(52.7%), Lima Centro (23.3%) y Lima Norte (14.8%) (ver Tabla 4.3 y Figura 4.3). 
Los tipos de vehículos que más se presentan en el estudio son: sedan (32.7%), 
station wagon (16.7%). y minivan (14.9%), sumando el 64.3% de la muestra (ver Tabla 
4.4 y Figura 4.4). Los encuestados manifiestan que mayormente realizan mantenimiento 
preventivo entre “35,000 a 40,000 km” (62.9%) y “más de 50,000 km” (33.2%) (ver 
Tabla 4.5 y Figura 4.5).  
Se puede observar que el 31.3% de vehículos livianos con años de fabricación 2016 
hasta 2020 son los que más acuden para continuar sus revisiones técnicas de 
mantenimiento preventivo. El 33.6% entre los años 2011 al 2015 y el resto en un rango 
menor de 2010 a menos (ver Tabla 4.6, y Figuras 4.6 y 4.7). 
Los propietarios realizaron su último mantenimiento preventivo en un taller 
multimarca (58.2%), y en talleres informales (30.5%) y sólo el 0.6% en la misma 
concesionaria (ver Tabla 4.7 y Figura 4.8). Este fue realizado en diferentes periodos: 
“entre uno y tres meses atrás” (42%), “hace menos de un mes” (24.5%), y “hace más de 
un año” (25.9%), mayormente. (ver Tabla 4.8 y Figura 4.9). Por otro lado, en cuanto al 
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uso que se les da a los vehículos se tiene: “sólo uso particular” (27.8%), “uso particular 
y trabajo” (30.7%), y “sólo para trabajo” (41.5%) (ver Tabla 4.9 y Figura 4.10). 
Al revisar información cruzada, en general, la mayoría de los vehículos livianos 
(aproximadamente 63%) realizan mantenimiento preventivo después de un recorrido de 
35,000 a 40,000 Km, pero se da con mayor incidencia en los vehículos MINIBÚS, 
MINIVAN, PICK-UP, MINITRUCK y HATCHBACK que representan el 36% de los 
vehículos livianos (ver Tabla 4.10 y Figura 4.11). 
Tabla 4.1. Distribución de encuestados por género 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
 
Figura 4.1. Distribución de encuestados por género 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
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Tabla 4.2. Distribución de encuestados por género 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
 
Figura 4.2. Histograma de encuestados por edades 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
 
Tabla 4.3. Distribución de encuestados por zona de vivienda 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
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Figura 4.3. Distribución de encuestados por zona de vivienda 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
 
Tabla 4.4. Distribución de encuestados por tipo de vehículo 
 




Figura 4.4. Tipos de vehículos de los encuestados 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
 
Tabla 4.5. Mantenimiento preventivo según kilometraje 
 




Figura 4.5. Mantenimiento preventivo según kilometraje 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
 
Tabla 4.6. Año de fabricación de vehículos 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
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Figura 4.6. Año de fabricación de vehículos 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
 
Figura 4.7. Año de fabricación de vehículos 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
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Tabla 4.7. Tipo de taller del último mantenimiento preventivo 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
Tabla 4.8. Periodo del último mantenimiento preventivo 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
Figura 4.8. Tipo de taller del último mantenimiento preventivo 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
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Figura 4.9. Periodo del último mantenimiento preventivo 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
 
Tabla 4.9. Tipo de uso del vehículo 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
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Figura 4.10. Tipo de uso de vehículos 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
 
Tabla 4.10. Mantenimiento preventivo por tipo de vehículo según kilometraje 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
35,000 a 40,000 Km Más 50,000 Km











STATION WAGON 58% 42%
SUV 51% 49%
VAN 54% 46%




Figura 4.11. Mantenimiento preventivo por tipo de vehículo según kilometraje 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
Por otro lado, se verifica que los vehículos para uso particular están asociados con 
años de fabricación hasta 2005; para uso particular y trabajo se asocian con años de 
fabricación entre 2011 y 2015; y los vehículos solo para trabajo están asociados con 
años de fabricación a partir de 2016 hasta 2020 (ver Tabla 4.11). Además del análisis 
Chi Cuadrado de Pearson se obtuvo que el año de fabricación y el tipo de uso del 
vehículo son variables independientes (se rechaza la hipótesis nula al 5% de 
significancia) (ver Figura 4.12). 
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Figura 4.12. Relación entre años de fabricación y uso del vehículo 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
Tabla 4.11. Tipo de uso del vehículo 
 





4.2. Fiabilidad de instrumentos 
Para evaluar la fiabilidad del instrumento se utiliza el Alfa de Cronbach y se realiza 
un Análisis Factorial Exploratorio. 
4.2.1. Coeficiente Alfa de Cronbach 
Para obtener la consistencia interna de los constructos, se obtuvieron los alfa de 
Cronbach de cada uno de los 5 constructos. De acuerdo a Oviedo y Campo-Arias (2005) 
un valor de alfa de Cronbach de 0.70 a 0.90 indica una consistencia interna buena. La 
Tabla 4.12 presenta el alfa de Cronbach de cada constructo para la muestra final con 
valores superiores a 0.80. En el caso de la empatía y la intención de lealtad se obtuvieron 
valores por encima de 0.90 por lo que pueden considerarse como muy buenas. 








Calidad del servicio 4 0.838 Buena 
Conveniencia del 
servicio 
4 0.834 Buena 
Valor del cliente 4 0.866 Buena 
Empatía 6 0.905 Muy buena 
Intención de lealtad 3 0.912 Muy buena 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
4.2.2. Análisis Factorial Exploratorio 
En un modelo de Análisis Factorial Exploratorio se especifica la independencia 
entre constructos para la extracción de factores (Escobedo et al., 2015). Por ello, 
solamente sería necesario confirmar la estructura factorial con la evidencia empírica, es 
decir con los datos de la encuesta. 
De ese modo, los resultados del AFE proporcionarán información sobre la 
unidimensionalidad a través de la significancia de los ítems con sus correspondientes 
constructos y proveerá la estimación de las cargas factoriales (coeficientes 
estandarizados de la regresión) como una medida de la fiabilidad compuesta de los 
constructos. La Tabla 4.13 presenta los resultados obtenidos. 
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CS 1 3.91 78.21 
CONV 1 0.342 6.836 
VALOR 1 0.3 5.992 
LEAL 1 0.254 5.08 
EMP 1 0.194 3.883 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
En la Tabla 4.14 se forzó la extracción de cinco factores latentes. Se espera que 
estos factores latentes correspondan a las cinco variables de estudio. Los factores 
latentes explican el 73.69% de la varianza común.  
Tabla 4.14. Varianza Total Explicada AFE 




Sumas de cargas al 
cuadrado de la extracción 
Sumas de cargas al cuadrado 
















1 11.747 55.940 55.940 
11.74
7 
55.940 55.940 4.097 19.510 19.510 
2 1.100 5.237 61.177 1.100 5.237 61.177 3.727 17.748 37.258 
3 0.951 4.527 65.703 0.951 4.527 65.703 2.741 13.055 50.313 
4 0.927 4.413 70.116 0.927 4.413 70.116 2.741 13.053 63.366 
5 0.751 3.574 73.691 0.751 3.574 73.691 2.168 10.324 73.691 
6 0.589 2.805 76.495             
7 0.518 2.465 78.960             
8 0.481 2.289 81.249             
9 0.472 2.248 83.497             
10 0.411 1.956 85.454             
11 0.377 1.794 87.248             
12 0.361 1.720 88.968             
13 0.337 1.604 90.571             
14 0.317 1.509 92.080             
15 0.300 1.428 93.508             
16 0.284 1.352 94.859             
17 0.262 1.248 96.107             
18 0.236 1.122 97.229             
19 0.210 0.998 98.227             
20 0.206 0.980 99.207             
21 0.166 0.793 100.000             
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
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Luego se realizó la extracción de los factores latentes usando el análisis de 
componentes principales con rotación a partir del método Varimax empleando el 
paquete estadístico SPSS Versión 26 (ver Tabla 4.15). 
Tabla 4.15. Matriz de Componente Rotado AFE 
  
Componente 
1 2 3 4 5 
CS1       0.779888   
CS2       0.777382   
CS3       0.622324   
CS4       0.451678 0.443339 
CONV1         0.667162 
CONV2         0.839 
CONV3 0.579 0.425528       
CONV4 0.715         
VALOR1     0.499442     
VALOR2     0.807     
VALOR3     0.789     
VALOR4   0.451275 0.579284     
EMP1   0.677096       
EMP2   0.745753       
EMP3 0.446 0.561651       
EMP4 0.425 0.583506       
EMP5   0.742332       
EMP6 0.476 0.582917       
LEAL1 0.741         
LEAL2 0.750         
LEAL3 0.772         
 










4.2.3. Fiabilidad Cruzada 
La Tabla 4.16 presenta los coeficientes Omega de Fiabilidad Cruzada los cuales 
tienen valores por encima de 0.75 en los cinco constructos lo que confirmaría la 
consistencia interna a partir de este segundo indicador.  
Tabla 4.16. Omega de Fiabilidad Cruzada 
 L L^2 e     L L^2 e   
CS1 0.780 0.608 0.392 
Omega 
CS 




CS2 0.777 0.604 0.396    LEAL2 0.750 0.562 0.438   
CS3 0.622 0.387 0.613    LEAL3 0.772 0.595 0.405   
CS4 0.452 0.204 0.796    SUMA 2.262 1.706 1.294   
SUMA  2.631 1.804 2.196          
             
 L L^2 e     L L^2 e   
CONV1 0.667 0.445 0.555 
Omega 
CONV 




CONV2 0.839 0.703 0.297    VALOR2 0.807 0.651 0.349   
CONV3 0.579 0.336 0.664    VALOR3 0.789 0.622 0.378   
CONV4 0.715 0.511 0.489    VALOR4 0.579 0.336 0.664   
SUMA 2.800 1.995 2.005    SUMA  2.674 1.858 2.142   
             
 L L^2 e          
EMP1 0.677 0.458 0.542 
Omega 
EMP 
0.815        
EMP2 0.746 0.556 0.444          
EMP3 0.562 0.315 0.685          
EMP4 0.584 0.340 0.660          
EMP5 0.742 0.551 0.449          
EMP6 0.583 0.340 0.660          
SUMA  3.893 2.561 3.439          
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
4.2.4. Prueba de adecuación de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
La Tabla 4.17 muestra que los indicadores KMO de los constructos están por 
encima de 0.5 lo que señala que el análisis factorial realizado es adecuado y útil. 
Tabla 4.17. Resultados de prueba KMO 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo 0.961 




4.2.5. Prueba de esfericidad de Bartlett 
La Tabla 4.18 presenta los resultados de las pruebas de esfericidad de Bartlett. Los 
valores de los test estadísticos presentan niveles de significancia menores a 0.05, por lo 
cual, los resultados son útiles. Esto se demuestra con los resultados de la prueba Chi-
cuadrado y el nivel de significancia 0.000. 
Tabla 4.18. Resultados de prueba esfericidad de Bartlett 
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 9929.770 
gl 210 
Sig. 0.000 
Elaboración: Autores de la tesis. 
 
4.3. Estadística Descriptiva de cada Constructo 
La Tabla 4.19 presenta las medias y desviaciones estándar de los 5 constructos, los 
cuales se han evaluado con ítems que empleaban escalas Likert del 1 al 5. El constructo 
con mayor y menor dispersión son “Valor del Cliente” y “Calidad de Servicio” con 
0.691 y 0.646, respectivamente. Por otro lado, los constructos “Intención de Lealtad” y 
“Valor del Cliente” son los que presentan la mayor y menor media promedio con 4.51 
y 4.43, respectivamente. 
 
Tabla 4.19. Estadística descriptiva de los constructos 
Constructo Identificador N° Ítems Media 
Desviación 
estándar 
Calidad de Servicio CS 4 4.5 0.646 
Conveniencia del 
servicio 
CONV 4 4.48 0.651 
Valor del Cliente VALOR 4 4.43 0.691 
Empatía EMP 6 4.48 0.664 
Intención de 
Lealtad 
LEAL 3 4.51 0.68 
 




4.3.1. Constructo Calidad de Servicio 
Este constructo se midió a partir de cuatro ítems (CS1, CS2, CS3 y CS4) que 
emplearon una escala de Likert que consiste en una puntuación del 1 al 5. La Tabla 4.14 
mostró que presenta una media de 4.50 y una desviación estándar de 0.646. La Figura 
4.13 muestra la distribución del constructo señalando que el 2,366 “está de acuerdo” (4) 
o “totalmente de acuerdo” (5) en lo que a valoración de calidad de servicio se refiere; 
mientras que la Figura 4.14 presenta el box-plot del constructo. 
Figura 4.13. Histograma de constructo Calidad de Servicio 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
Figura 4.14. Box plot de constructo Calidad de Servicio 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
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Los histogramas y box plot de todas las preguntas del constructo se encuentran en 
el Anexo IX. 
La Tabla 4.20 muestra que los ítems CS1 y CS3 obtuvieron las media más alta y 
baja con 4.52 y 4.46, respectivamente. Por otro, las desviaciones más alta y baja fueron 
de los ítems CS3 y CS4 con 0.683 y 0.603, respectivamente. 
Tabla 4.20. Estadística descriptiva de las preguntas del constructo Calidad de 
Servicio 
  Identificador Media 
Desviación 
estándar 
El mecánico del taller reparó mi vehículo de 
manera correcta. 
CS1 4,52 0,663 
El mecánico del taller reparó adecuadamente las 
fallas de mi vehículo. 
CS2 4,51 0,634 
El mecánico del taller estuvo dispuesto a reparar 
las fallas de mi vehículo. 
CS3 4,46 0,683 
El mecánico del taller reparó mi vehículo según 
lo prometido. 
CS4 4,50 0,603 
Elaboración: Autores de la tesis. 
 
4.3.2. Constructo Conveniencia del servicio 
Este constructo se midió a partir de cuatro ítems (CONV1, CONV2, CONV3 y 
CONV4) que emplearon una escala de Likert que consiste en una puntuación del 1 al 5. 
La Tabla 4.14 mostró que presenta una media de 4.48 y una desviación estándar de 
0.651. La Figura 4.15 muestra la distribución del constructo señalando que el 2,357 está 
de acuerdo o totalmente de acuerdo en lo que a valoración de conveniencia del servicio 
se refiere; mientras que la Figura 4.16 presenta el box-plot del constructo. 
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Figura 4.15. Histograma de constructo Conveniencia del servicio 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
Figura 4.16. Box plot de constructo Conveniencia del servicio 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
Los histogramas y box plot de todas las preguntas del constructo se encuentran en 
el Anexo IX. 
La Tabla 4.21 muestra que los ítems CONV4 y CONV2 obtuvieron las media más 
alta y baja con 4.52 y 4.46, respectivamente. Por otro, las desviaciones más alta y baja 
fueron de los ítems CONV1 y CONV3 con 0.674 y 0.633 respectivamente. 
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Tabla 4.21. Estadística descriptiva de las preguntas del constructo Conveniencia 
del servicio 
  Identificador Media 
Desviación 
estándar 
El servicio de mantenimiento de mi vehículo 
fue rápidamente completado. 
CONV1 4,47 0,674 
El servicio de mantenimiento de mi vehículo 
fue completado en un tiempo razonable 
CONV2 4,46 0,645 
El mecánico del taller completó el servicio de 
mantenimiento de mi vehículo en el tiempo 
acordado. 
CONV3 4,46 0,633 
El mecánico del taller solucionó rápidamente 
los problemas que tuve con mi vehículo. 
CONV4 4,52 0,651 
Elaboración: Autores de la tesis. 
4.3.3. Constructo Valor del Cliente 
Este constructo se midió a partir de cuatro ítems (VALOR1, VALOR2, VALOR3 
y VALOR4) que emplearon una escala de Likert que consiste en una puntuación del 1 
al 5. La Tabla 4.14 mostró que presenta una media de 4.43 y una desviación estándar 
de 0.691. La Figura 4.17 muestra la distribución del constructo señalando que el 2,297 
está de acuerdo o totalmente de acuerdo en lo que a valoración de valor del cliente se 
menciona; mientras que la Figura 4.18 presenta el box-plot del constructo. 
Figura 4.17. Histograma de constructo Valor del Cliente 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
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Figura 4.18. Box plot de constructo Valor de Cliente 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
Los histogramas y box plot de todas las preguntas del constructo se encuentran en 
el Anexo IX. 
La Tabla 4.22 muestra que los ítems VALOR4 y VALOR2 obtuvieron las media 
más alta y baja con 4,45 y 4,39, respectivamente. Por otro, las desviaciones más alta y 
baja fueron de los ítems VALOR3 y VALOR4 con 0,720 y 0,661, respectivamente. 
Tabla 4.22. Estadística descriptiva de las preguntas del constructo Valor del 
Cliente 
  Identificador Media 
Desviación 
estándar 
El taller de servicio de mantenimiento ofrece 
una buena relación precio-calidad de servicio. 
VALOR1 4,45 0,675 
El taller de servicio de mantenimiento cobra 
precios razonables. 
VALOR2 4,39 0,703 
El taller de servicio de mantenimiento cobra 
precios adecuados por los repuestos. 
VALOR3 4,40 0,720 
El taller de servicio de mantenimiento cobra 
precio justo por los servicios. 
VALOR4 4,46 0,661 






4.3.4. Constructo Empatía 
Este constructo se midió a partir de seis ítems (EMP1, EMP2, EMP3, EMP4, EMP5 
y EMP6) que emplearon una escala de Likert que consiste en una puntuación del 1 al 5. 
La Tabla 4.14 mostró que presenta una media de 4.48 y una desviación estándar de 
0.664. La Figura 4.19 muestra la distribución del constructo señalando que el 3,511 está 
de acuerdo o totalmente de acuerdo en lo que a valoración de valor del cliente se refiere; 
mientras que la Figura 4.20 presenta el box-plot del constructo. 
Figura 4.19. Histograma de constructo Empatía 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
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Figura 4.20. Box plot de constructo Empatía 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
Los histogramas y box plot de todas las preguntas del constructo se encuentran en 
el Anexo IX. 
La Tabla 4.23 muestra que los ítems EMP2 y EMP6 obtuvieron las media más alta 
y baja con 4,52 y 4,44, respectivamente. Por otro, las desviaciones más alta y baja fueron 
de los ítems EMP1 y EMP4 con 0,719 y 0.636, respectivamente. 
Tabla 4.23. Estadística descriptiva de las preguntas del constructo Empatía 
  Identificador Media 
Desviación 
estándar 
Los empleados del taller de mantenimiento 
me proporcionaron una atención individual. 
EMP1 4,48 0,719 
Los empleados del taller de mantenimiento 
me brindaron una atención personalizada. 
EMP2 4,52 0,638 
Los empleados del taller de mantenimiento 
me mantuvieron informado(a) sobre cuándo y 
cómo se realizaría el servicio de mi vehículo. 
EMP3 4,49 0,648 
Los empleados del taller de mantenimiento 
siempre están disponibles para responder a las 
solicitudes de los clientes. 
EMP4 4,47 0,636 
Los empleados del taller de mantenimiento 
prestan atención a cada cliente de manera 
individual. 
EMP5 4,45 0,675 
Los empleados del taller de mantenimiento 
me brindaron una atención inmediata al 
momento de llegar al taller. 
EMP6 4,44 0,665 
        Elaboración: Autores de la tesis. 
112 
 
4.3.5. Constructo Intención de Lealtad 
Este constructo se midió a partir de tres ítems (LEAL1, LEAL2 y LEAL3) que 
emplearon una escala de Likert del 1 al 5. La Tabla 4.14 mostró que presenta una media 
de 4.51 y una desviación estándar de 0.680. La Figura 4.21 muestra la distribución del 
constructo señalando que el 1,767 está de acuerdo o totalmente de acuerdo en lo que a 
valoración de valor del cliente se menciona; mientras que la Figura 4.22 presenta el 
box-plot del constructo. 
Figura 4.21. Histograma de constructo Intención de Lealtad 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
Figura 4.22. Box plot de constructo Intención de Lealtad 
 
Elaboración: Autores de la tesis. 
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Los histogramas y box plot de todas las preguntas del constructo se encuentran en 
el Anexo IX. 
 
La Tabla 4.24 muestra que los ítems LEAL3 y LEAL1 obtuvieron las media más 
alta y baja con 4,54 y 4,50, respectivamente. Por otro, las desviaciones más alta y baja 
fueron de los ítems LEAL1 y LEAL3 con 0,688 y 0,667, respectivamente. 
 
Tabla 4.24. Estadística descriptiva de las preguntas del constructo Intención de 
Lealtad 
  Identificador Media 
Desviación 
estándar 
Continuaré a realizar el servicio de 
mantenimiento de mi vehículo en este mismo 
taller. 
LEAL1 4,50 0,688 
Usaré este mismo taller para algunos servicios 
adicionales de mantenimiento para mi vehículo 
en los próximos 12 meses. 
LEAL2 4,50 0,684 
Recomendaré este taller de servicio de 
mantenimiento a mis amigos. 
LEAL3 4,54 0,667 
Elaboración: Autores de la tesis. 
 
La Tabla 4.25 muestra que todas las correlaciones entre las variables presentan un 
nivel de significancia p < 0.05, lo que se demuestra con la representación de dos 
asteriscos (**) lo cual señala que es significativa al nivel de 1%. Los coeficientes de 










Tabla 4.25. Coeficiente de correlación de Pearson entre constructos 
  CS CONV VALOR EMP LEAL 
CS 
Correlación de Pearson 1 ,743** ,691** ,700** ,666** 
Sig. (bilateral)   0.000 0.000 0.000 0.000 
N 636 636 636 636 636 
CONV 
Correlación de Pearson ,743** 1 ,730** ,782** ,782** 
Sig. (bilateral) 0.000   0.000 0.000 0.000 
N 636 636 636 636 636 
VALOR 
Correlación de Pearson ,691** ,730** 1 ,726** ,711** 
Sig. (bilateral) 0.000 0.000   0.000 0.000 
N 636 636 636 636 636 
EMP 
Correlación de Pearson ,700** ,782** ,726** 1 ,741** 
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000   0.000 
N 636 636 636 636 636 
LEAL 
Correlación de Pearson ,666** ,782** ,711** ,741** 1 
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000   
N 636 636 636 636 636 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Elaboración: Autores de la tesis. 
4.4. Diagnóstico de multicolinealidad 
Según la Tabla 4.26, las variables del modelo no presentan grados significativos de 
correlación entre ellas. De acuerdo a Hair et al (1999), altos niveles de correlación entre 
las variables es una señal de la presencia de multicolinealidad. Para contar con la 
confirmación se realizó el análisis de los VIF de los constructos con el paquete 
estadístico SPSS (Versión 26). Como se observa en la Tabla 4.26, los resultados 
confirman la no presencia de multicolinealidad ya que los constructos cuentan con VIF 
inferiores a 10 (Hair et al., 1999). 










VALOR_DEL_CLIENTE 0.381 2.628 
EMPATIA 0.325 3.08 
a. Variable dependiente: INTENCION_DE_LEALTAD 




4.5. Diagnóstico de Sesgo de Método Común 
Para la identificación de este sesgo se suele emplear la prueba de factor único de 
Harman mediante el método Common Bias. La varianza total para un solo factor es 
mayor al 50% (78.21%) (ver Tabla 4.27), lo que podría afectar los resultados (Podsakoff 
et al., 2012).  
Esto sugeriría que deberían realizarse ajustes en escalas para reducir este indicador, 
en posteriores investigaciones. El cálculo se realizó con el paquete estadístico SPSS 
(Versión 26). 
Tabla 4.27. Prueba de factor único de Harman 
Componente 
Autovalores iniciales 
Sumas de cargas al cuadrado de la 
extracción 
Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado 
1 3.910 78.210 78.210 3.910 78.210 78.210 
2 0.342 6.836 85.046 
   
3 0.300 5.992 91.037 
   
4 0.254 5.080 96.117 
   
5 0.194 3.883 100.000 
   
Método de extracción: análisis de componentes principales. 
Elaboración: Autores de la tesis. 
 
4.6. Regresión múltiple 
Con el fin de contrastar las hipótesis se realizó una regresión múltiple (ver Tabla 
4.27) considerando como variables independientes a los constructos: Calidad del 
servicio (CALIDAD_DEL_SERVICIO), Conveniencia del servicio 
(CONVENIENCIA), Valor del cliente (VALOR_DEL_CLIENTE), Empatía 
(EMPATIA), y la interacción de las tres primeras con la última que actúa como variable 
moderadora. Con dicho fin, se utilizó el programa informático IBM SPSS Statistics 
(versión 26). 
Los resultados de la Tabla 4.28 señalan que todas las variables (incluyendo la 
constante) son significativos al presentar un p-value cercano a 0. 
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(Constante) -13.66* 1.92 -7.114 0.000 
CALIDAD_DEL_SERVICIO -0.922 0.208 -3.936 0.000 
CONVENIENCIA 1.621 0.24 5.984 0.000 
VALOR_DEL_CLIENTE 0.985 0.213 3.722 0.000 
Calidad de servicio * Empatía 1.766 0.01 4.121 0.000 
Conveniencia* Empatía -2.325 0.011 -4.642 0.000 
Valor del cliente * Empatía -1.363 0.009 -3.061 0.002 
EMPATIA 1.215 0.097 8.421 0.000 
*El coeficiente de la constante es no estandarizado. 
Elaboración: Autores de la tesis. 
El coeficiente de determinación (R2) obtenido para el presente modelo es de 0.709 
y el coeficiente de determinación ajustado es de 0.706 Las variables independientes, así 
como la interacción entre las variables con la moderadora cuentan con una significancia 
al 1%, 5% y 10%.  
La ecuación del modelo quedaría de la siguiente forma: 
INTENCION DE LEALTAD
= −13.66 − (0.922 ∗ CALIDAD DEL SERVICIO )
+ (1.621 ∗ CONVENIENCIA) + (0.985 ∗ VALOR DEL CLIENTE ) + (1.215
∗ EMPATÍA) + (1.766 ∗ (CALIDAD DEL SERVICIO ∗ EMPATÍA))
− (2.325 ∗ (CONVENIENCIA ∗ EMPATÍA)) − (1.363
∗ VALOR DEL CLIENTE ∗ EMPATÍA) 
El R2 aumenta con el ingreso de la variable moderadora Empatía de 0.657 a 0.709. 





4.7. Contraste de las hipótesis y resultados 
A continuación, se realiza la comprobación de los resultados obtenidos en la 
sección anterior contra lo planteado en las hipótesis de la presente tesis. 
1. Calidad del servicio 
H1a: La Calidad del Servicio influye positivamente en la Intención de lealtad de 
los propietarios de vehículos livianos para que continúen usando el servicio de 
mantenimiento preventivo de su concesionario. 
Resultado: Los resultados obtenidos muestran un coeficiente estandarizado igual 
a -0.922 (p=0.000), de esta manera el resultado es significativo y se obtiene evidencia 
estadística que la calidad del servicio influye negativamente en la intención de lealtad 
de los propietarios de vehículos livianos, lo cual contradice a la hipótesis. 
H1b: La relación entre la Calidad del Servicio y la Intención de Lealtad es 
moderada por la Empatía, de tal manera que la Intención de Lealtad de los propietarios 
de vehículos livianos incremente para que ellos continúen usando el servicio de 
mantenimiento preventivo de su concesionario. 
       Resultado: Se evidencia que la empatía como variable moderadora modifica 
la influencia positiva de la calidad del servicio en la intención de lealtad de los 
propietarios de vehículos livianos, dado que, los resultados muestran un coeficiente 
estandarizado igual a 1.766 (p=0.000), lo cual es significativo.  
2. Conveniencia del servicio 
H2a: La Conveniencia del servicio influye positivamente en la Intención de lealtad 
de los propietarios de vehículos livianos para que continúen usando el servicio de 
mantenimiento preventivo de su concesionario. 
Resultado: Los resultados obtenidos muestran un coeficiente estandarizado igual 
a 1.621 (p=0.000), de esta manera el resultado es significativo y se comprueba que la 
conveniencia del servicio influye positivamente en la intención de lealtad de los 




H2b: La relación entre la Conveniencia del servicio y la Intención de Lealtad es 
moderada por la Empatía, de tal manera que la Intención de Lealtad de los propietarios 
de vehículos livianos incremente para que ellos continúen usando el servicio de 
mantenimiento preventivo de su concesionario. 
 Resultado: Se evidencia que la empatía como variable moderadora modifica la 
influencia positiva de la conveniencia del servicio en la intención de lealtad de los 
propietarios de vehículos livianos, dado que, los resultados muestran un coeficiente 
estandarizado igual a -2.325 (p=0.000), lo cual es significativo.  
3. Valor del cliente 
H3a: El Valor del cliente influye positivamente en la Intención de lealtad de los 
propietarios de vehículos livianos para que continúen usando el servicio de 
mantenimiento preventivo de su concesionario. 
Resultado: Los resultados obtenidos muestran un coeficiente estandarizado igual 
a 0.985 (p=0.000), de esta manera el resultado es significativo y se comprueba que el 
valor del cliente influye positivamente en la intención de lealtad de los propietarios de 
vehículos livianos. 
H3b: La relación entre el Valor del cliente y la Intención de Lealtad es moderada 
por la Empatía, de tal manera que la Intención de Lealtad de los propietarios de 
vehículos livianos incremente para que ellos continúen usando el servicio de 
mantenimiento preventivo de su concesionario. 
Resultado: Se evidencia que la empatía como variable moderadora modifica la 
influencia positiva del valor del cliente en la intención de lealtad de los propietarios de 
vehículos livianos, dado que, los resultados muestran un coeficiente estandarizado igual 






4.8. Modelo final de investigación 
La Figura 2.9 presentó el modelo AFE de la investigación, el cual señaló la 
unidimensionalidad mediante la significancia de los ítems de los constructos. A 
continuación, se muestra el modelo final de la investigación en base a los resultados de 
las regresiones previamente presentadas (ver Figura 4.23).  
 
Figura 4.23. Modelo de estructura final 
 
 









4.9. Resumen del Capítulo 
Se realizó el análisis de los resultados a partir de la muestra final a 636 individuos, 
luego de haber realizado una prueba piloto con 90 individuos. Se consideraron las zonas 
geográficas de Lima Centro, Lima Este, Lima Norte, Lima Sur y Callao por tener mayor 
influencia de circulación vial y ser zonas con alta tránsito por la presencia de los 
propietarios de vehículos livianos. Para probar la consistencia de los instrumentos se 
aplicó un análisis factorial exploratorio a partir de estadísticos, fiabilidad cruzada u 
Omegas y medidas de ajuste. 
De los modelos de regresión aplicados, se obtuvo que la intención de lealtad de 
propietarios de vehículos livianos que usan el servicio de mantenimiento preventivo en 
concesionarios es explicada por la calidad del servicio, conveniencia del servicio y valor 
del cliente. Se obtuvo que tanto conveniencia del servicio como valor del cliente 
influyen positivamente en la intención de lealtad, y en el caso de calidad de servicio 
influye negativamente en dicha intensión. Adicionalmente, se observa que la presencia 
de la variable moderadora empatía modifica el efecto de las 3 variables antes 
mencionadas, incrementando su influencia sobre la intención de lealtad de los clientes 
solo en el caso de calidad del servicio.  
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CAPÍTULO V. CONCLUSIONES 
 
La presente investigación, de naturaleza cuantitativa y explicativa, tuvo como 
propósito realizar un análisis acerca de factores que afecten la intención de lealtad de 
los propietarios de vehículos livianos que usan servicio de mantenimiento preventivo 
en concesionarios de Lima Metropolitana. 
La muestra estuvo delimitada y enfocada a propietarios de vehículos livianos (ver 
Anexo IV), por considerarse este tipo de vehículos como clave en la elaboración de la 
estrategia comercial de los servicios postventa una vez que termina la garantía, ya que 
es el tipo de vehículo con mayor crecimiento en los últimos años (INEI,2019). Tomando 
en cuenta ello se analizó el efecto moderador de la empatía.  
Para el desarrollo del estudio se propuso un modelo conceptual extendido, que 
plantea factores estudiados empíricamente a partir de los modelos previamente 
aplicados (Devaraj et al., 2001; Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016; Kumar et al., 2017). 
Los factores analizados son: Calidad del servicio (Devaraj et al., 2001; Izogo & Ogba, 
2015), Conveniencia del servicio (Kaura et al., 2015; Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016), 
Valor del cliente (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016), Empatía (Nyadzayo & 
Khajehzadeh, 2016; Medrano et al., 2016; Mittal & Lassar, 1996; Parasuraman et al., 
1991), Intención de Lealtad de los clientes (Sirohi et al., 1998); y la teoría aplicada de 
la Desconfirmación de las Expectativas de Oliver (1980). Esta última teoría es 
importante porque compara entre niveles reales con su probabilidad de ocurrencia, lo 
cual se asocia con la influencia de la empatía en la intención de lealtad de los 
propietarios de los vehículos. 
Para comprobar los factores críticos se realizó una prueba piloto a 90 individuos, 
siendo los resultados satisfactorios; por lo que se pudo pasar a la etapa de evaluación 
del modelo y de la encuesta final que se aplicó a 636 individuos en concesionarios 
ubicados en diversas zonas de Lima, donde habrían más de 1.8 millones de vehículos 
livianos en el presente año 2020 (INEI, 2019). Cabe señalar que para medir los factores 
se emplearon escalas del tipo Likert, teniendo como variables de control: sexo, año de 
fabricación del vehículo, tipo de vehículo, frecuencia que los propietarios hacen su 




5.1. Conclusiones y discusiones de la investigación 
De los resultados de las regresiones aplicadas, se concluye que la empatía influye 
positivamente en la intención de lealtad de los propietarios de vehículos livianos que 
usan el servicio de mantenimiento preventivo en concesionarios. En ese sentido, se 
obtuvo que la empatía actúa como variable moderadora en la calidad del servicio, la 
conveniencia del servicio y el valor del cliente. 
Asimismo, en base a las hipótesis propuestas y los resultados estadísticos se puede 
concluir lo siguiente: 
Conclusión 1: 
La intención de lealtad de los propietarios de vehículos livianos que usan el servicio 
de mantenimiento preventivo en concesionarios está influida negativamente por la 
calidad del servicio, pero dicho efecto es moderado por la empatía que el cliente recibe. 
La presencia de la variable moderadora en el modelo es altamente significativa a un 
0.05, lo que implica su influencia sobre la intención de lealtad de los clientes. 
Oliver y Swan (1989) señalan que la satisfacción del consumidor a menudo está 
influenciada por factores ajenos a la calidad del servicio, y que gracias a la empatía 
como efecto moderador se incrementa la intención de lealtad del cliente (Nyadzayo & 
Khajehzadeh, 2016; Devaraj et al., 2001). Por su parte Oliver (1980) utiliza la teoría de 
la desconfirmación de las expectativas para argumentar que la satisfacción (o 
insatisfacción) resulta de experimentar un servicio comparándolo con lo que se esperaba 
del mismo. 
Conclusión 2: 
La intención de lealtad de los propietarios de vehículos livianos que usan el servicio 
de mantenimiento preventivo en concesionarios está influida positivamente por la 
conveniencia del servicio, pero dicho efecto es moderado por la empatía que el cliente 
recibe. La significancia de la presencia de la variable moderadora en el modelo se 
aprecia que es altamente significativa a un 0.05, lo que implica su influencia sobre la 
intención de lealtad de los clientes. 
La conveniencia del servicio está relacionada con características temporales como: 
la longevidad relacional, la continuidad de la relación o la edad de la relación cuando el 
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cliente usa el servicio de una empresa (Reinartz y Kumar, 2003; Kaura et al., 2006). 
Asimismo, en las relaciones a largo plazo es más probable que surjan valores 
compartidos e identificación entre las partes o que los clientes reciban beneficios 
adicionales de la asociación (Deligonul et al 2006; Gwinner et al, 1998). Además, al 
aumentar la antigüedad de la relación, también mejora el conocimiento que el cliente 
tiene de las características específicas e idiosincrásicas de la oferta del proveedor de 
servicios, lo que facilita las transacciones entre las partes y las hace más eficientes (Bell 
et al, 2005). 
Conclusión 3: 
La intención de lealtad de los propietarios de vehículos livianos que usan el servicio 
de mantenimiento preventivo en concesionarios está influida positivamente por el valor 
del cliente, pero dicho efecto es moderado por la empatía que el cliente recibe. La 
significancia de la presencia de la variable moderadora en el modelo se aprecia que es 
altamente significativa a un 0.05, lo que implica su influencia sobre la intención de 
lealtad de los clientes. 
El impacto del valor del cliente en la intención de lealtad a menudo se ha 
entrelazado con el estudio de la calidad del servicio y la empatía postulado en la teoría 
del equilibrio (Heider, 1983) ya que el valor del cliente está relacionado positivamente 
con ambas variables (Devaraj et al., 2001). 
En resumen, la investigación permite analizar el impacto de los siguientes factores: 
calidad del servicio, conveniencia del servicio y valor del cliente. El efecto moderador 
de la empatía aportó en los resultados de cada regresión. Se demostró que las variables 
mencionadas fueron significativas, validándose el modelo de investigación propuesto y 







5.2. Limitaciones de la investigación 
Una de las principales limitaciones de la investigación fue que la mayor cantidad 
de encuestados perteneció al distrito de Lima Sur, lo cual podría sesgar los resultados e 
imposibilitar una generalización de los mismos. No obstante, la metodología utilizada 
considera todos los sectores de Lima, por lo que podría ser replicada para otros tipos de 
negocios y líneas de negocios del sector automotriz. En este sentido, se sugiere 
incrementar la cantidad de encuestados en las zonas con menos encuestados. 
Finalmente, el contexto de la pandemia Covid19 resultó ser una limitante 
importante, debido al retraso de la aplicación de las vacunas al momento de realizar las 
encuestas, lo cual se vio reflejado en la resistencia de las personas a responder la 
encuesta.  
En un contexto sin pandemia hubiera sido menos complicado acercarse y abordar 
a las personas. La situación de pandemia extendió los tiempos de ejecución de 
encuestas, de capacitaciones a encuestadores, de implementación de protocolos, así 




CAPÍTULO VI. RECOMENDACIONES 
 
6.1. Implicancias para la gerencia 
El estudio realizado propone como objetivo conocer si a través de la empatía como 
efecto moderador se influye sobre las variables: Valor del cliente, Conveniencia del 
servicio y Calidad del servicio en la intención de lealtad de los propietarios que usan el 
servicio postventa de mantenimiento preventivo enfocado en los talleres de 
concesionarios de Lima Metropolitana.  
En ese sentido, la importancia de esta investigación radica en el uso de la empatía 
para mejorar el servicio postventa de los concesionarios automotrices y la intención de 
lealtad de los clientes porque la gran mayoría de propietarios de vehículos livianos una 
vez terminado el periodo de garantía no vuelven a usar el servicio de mantenimiento 
preventivo por diversos factores; optando por otros centros de mantenimiento mecánico 
como: los talleres multimarca y los talleres informales. 
Tomando en cuenta las cifras de INEI (2019) se identifica que Lima Metropolitana 
no sólo es una de las ciudades con mayor parque automotor del Perú, sino la de mayor 
crecimiento en los últimos años. Esto la hace un centro de demanda potencial de 
servicios postventa, que podrían y deberían aprovechar los concesionarios para crear 
una fidelidad de marca de vehículo y de concesionario.  
Según los resultados encontrados en el presente estudio, la empatía es un factor 
clave en el modelo desarrollado por lo que debe considerarse dentro del perfil del 
personal que labora en los concesionarios automotrices, específicamente en el proceso 
de selección e incorporación al puesto de trabajo. Por ello, se sugiere contratar personas 
que ya cuenten con dicha competencia laboral o que estén en vías de desarrollo, para lo 
cual podrían implementarse programas de inducción y capacitación con el empleo de 
juego de roles y coaching previas a la incorporación del colaborador. Asimismo, se 
pueden desarrollar con los trabajadores técnicas de ventas y el uso adecuado de la 
comunicación personal.  
Por otro lado, otorgar bonos de incentivo al personal (económicos, cursos o 
diplomados, reconocimiento social, vales de descuento en supermercados y farmacias) 
puede generar que los colaboradores completen una mayor cantidad de servicios bajo 
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los parámetros establecidos del concesionario y en los tiempos establecidos. Según Hair 
et al. (2010) estos bonos deberían ser entregados tan pronto como sea posible, de manera 
que se refuerce el comportamiento deseado del personal de servicio y de ventas. 
En cuanto a la calidad del servicio  
Se recomienda que las empresas concesionarias implementen sistemas de calidad 
enfocados en la empatía, ya que los clientes lo valoran. Un seguimiento posterior a la 
entrega del servicio que incluya correcciones en casos necesarios no sólo sería bien 
visto por los clientes, sino que podría fidelizarlos. También impactaría en la 
recomendación directa, por ejemplo: “boca a boca” o a partir de las redes sociales, 
videos testimoniales de clientes que han usado los servicios de mantenimiento del 
concesionario lo que es una forma de fidelizar y expandir el conocimiento de la marca. 
A fin de reforzar la empatía con los clientes se sugiere implementar un programa 
de capacitación para clientes individuales y de flotas  de forma presencial y virtual 
(webinars) , a cargo del mismo personal de post venta y/o un técnico de la fábrica del 
vehículo para familiarizarlo con el servicio y enseñarle el funcionamiento del vehículo; 
por ejemplo, capacitarlo en lo relacionado al mantenimiento de repuestos como: filtro 
de aire, filtro de aceite, uso correcto del refrigerante, frecuencia de cambio de 
neumáticos, entre otros.  
Del mismo modo, se podría desarrollar un programa de fidelización para los 
clientes ya que un claro ejemplo es la concesionaria Mitsui Automotriz que tienen un 
programa llamado Club Mitsui lo cual ofrecen beneficios exclusivos a sus clientes para 
premiar la preferencia de la empresa y lealtad. Estos beneficios se realizan mediante 
canjes de puntos a través perfumes, mochilas, relojes, descuentos en repuestos, 
descuentos en mantenimientos, entre otros.  
Cabe señalar que cada personal que labora en el concesionario debe ser considerado 
como pieza clave en la prestación del servicio y de la cadena de valor, pasando por el 
personal de seguridad, limpieza, administrativo, comercial, y de post venta. 
Adicionalmente, se deben implementar de forma mensual encuestas de percepción 
del servicio ofrecido, en función al cumplimiento de los parámetros de atención del 
servicio post venta establecidos por la empresa. Algunos servicios y procesos que 
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podrían evaluarse son: mecánica, pintura, venta de repuestos, mantenimiento, call 
center, post venta, área de garantía, personal de atención al cliente. 
También se puede incorporar un área de bussines intelligence, que realice el 
pronóstico de postventa para desarrollar estrategias destinadas a elevar la calidad de 
este servicio a través de un sistema de control de la calidad a partir de encuestas basadas 
en parámetros estandarizados como: saludo, despedida, uso correcto del speech de 
atención, fluidez verbal, tiempo de la realización del servicio y tiempo de la atención 
en el recibimiento del cliente. Las encuestas podrían realizarse inmediatamente 
finalizado el servicio o en tiempo real con la utilización de un dispositivo digital. 
Asimismo, una vez finalizado el servicio, el concesionario puede contactarse con el 
cliente después de dos semanas, para verificar la calidad del servicio de mantenimiento 
preventivo, es decir realizar el seguimiento. 
En cuanto a la conveniencia del servicio  
Se deberían optimizar los tiempos al momento de reparar los vehículos; para ello 
se pueden implementar sistemas de monitoreos en tiempo real en los que los clientes 
puedan observar en qué etapa del mantenimiento se encuentra su vehículo. Esto permite 
informarse de una mejor manera al cliente dada la transparencia del concesionario. Si 
bien este tipo de sistemas representan inversión, en el mediano plazo se convertirá en 
eficiencia, ahorro de costos y rentabilidad empresarial.  
Cabe señalar que el tiempo de servicio (conveniencia del servicio) comprende 
incluso desde antes de iniciar los servicios; por ejemplo, la Concesionaria Inchcape 
posee el sistema Inchcape Live Service, con el que se pueden preparar desde un día 
antes los elementos de reparación para optimizar el tiempo de reparación del vehículo; 
permitiendo así, entregar el vehículo en un máximo de dos horas desde su ingreso. 
Además, podría medir los periodos desde el recibimiento del cliente en la puerta 
del concesionario hasta la entrega del vehículo al propietario, a través de una aplicación 
digital. 
Otra recomendación, es transformar los tiempos “fuera de control” en tiempos 
gestionados por el cliente, por ejemplo, que el concesionario tenga un formulario en su 
página web que al cliente le permita agendar (fecha y hora) el servicio requerido de 
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acuerdo a las características de sus vehículos. Esto permitiría segmentar a los clientes, 
y asignarlos a procesos especialmente ágiles en los casos más urgentes.  
También, se podrían implementar durante el tiempo de espera servicios adicionales 
gratuitos como: masajes, alimentación, recojo y traslado a domicilio; este último en 
casos especiales o en tiempos prolongados de reparación. 
En cuanto al valor del cliente  
El cliente debe analizar y percibir todos y cada uno de los componentes del servicio 
que recibe. Probablemente, si sólo analiza los precios, los talleres multimarca e 
informales pueden cobrar menos; sin embargo, no se responsabilizan por lo que le 
suceda al vehículo dentro y fuera de sus instalaciones, lo que puede reflejarse en 
deterioros prematuros, costos excepcionales y en un impacto en la economía de los 
clientes. La empatía, a partir de sistemas de calidad y de programación tiene un impacto 
positivo que puede ser plasmado en un análisis costo beneficio de los clientes, cosa que 
no sucedería si acude a talleres multimarca o informales. 
Para ello es importante conocer el precio de postventa de la competencia, en el cual 
se incluyen los concesionarios que ofrecen servicios similares. A partir de ello, puede 
proponer un liderazgo en costes que permita alcanzar un alto volumen de ventas, pero 
que incluya factores de diferenciación a partir de la calidad del servicio y la empatía 
como elementos claves (Kotler, 1973). 
Debido a la coyuntura política y económica que atraviesa el país y debido también 
a la pandemia de la Covid -19, los clientes comparan precios; por ello no sería adecuado 
que se adopte un comportamiento independiente sin considerar las acciones y o 
reacciones de los competidores. Por el contrario, se sugiere adoptar un comportamiento 
competitivo anticipativo y proactivo, que se adelante con sus acciones a las decisiones 
de la competencia (Lambin & Peeters, 1981). También, una alternativa para ofrecer a 
los propietarios de vehículos livianos son los planes de financiamientos a través de 
bancos y fondos colectivos que algunas concesionarias como Derco, Toyota, 
Almacenes Santa Clara, Autoland, Gildemeister, entre otros los ofrecen y facilitan los 
trámites de pagos a sus clientes en comparación a otro grupo de concesionarias que no 
cuentan con esas facilidades.  
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En cuanto a las promociones, según los resultados de la encuesta se identificó que 
los tipos de vehículos que más realizan mantenimiento preventivo representan el 64.3% 
de la muestra, divididos de la siguiente manera: 32.7% (station wagon), 16.7% (pick-
up) y 14.9% (minivan). Por ello se sugiere hacer una promoción especial por un tiempo 
limitado para estos tipos de vehículos, aplicando precios por debajo de la competencia, 
a fin de captar a este segmento. Esta medida puede ser positiva sobre todo para 
concesionarias que cuentan con costes más bajos, lo cual permite poner precios por 
debajo de sus competidores manteniendo buenos márgenes (Pelé & Lassègue, 1992). 
Adicionalmente, de acuerdo con Lane y Kotler (2006) se pueden aplicar los 
siguientes tipos de promociones: cupones (pintura, lavado, diagnóstico), paquetes con 
descuentos (con un porcentaje especial para clientes antiguos o por onomástico o 
aniversario del concesionario), descuentos en repuestos originales, descuentos por 
referir a la empresa, programas de frecuencia (recompensas relacionadas con la 
frecuencia del uso del servicio de mantenimiento), pruebas gratuitas (diagnóstico gratis 
de revisión técnica del vehículo), entre otros. 
 
6.2. Información para futuras investigaciones 
Para futuras investigaciones se recomienda extender el estudio a otras ciudades 
representativas del país que cuenten con crecimientos relevantes de vehículos livianos, 
así como la presencia de concesionarios como: Piura, Trujillo, Arequipa, Ica, Juliaca, 
entre otras (Gestión, 2019). De este modo, podrían compararse las situaciones de 
diferentes ciudades y desarrollar estrategias comerciales para el servicio postventa en 
base a los aspectos comunes de las zonas.  
Asimismo, tomando en cuenta que algunos concesionarios cuentan con presencia 
internacional, el presente estudio podría ser aplicado en otros países y ciudades de la 
región con el objetivo de elaborar estrategias comerciales. 
Por otro lado, podría sugerirse ampliar ligeramente la muestra, tomando como base 




Otra sugerencia es ampliar el estudio a otros segmentos como vehículos menores 
(motocicletas) y vehículos de carga pesada como camiones, volquetes y trailers; lo que 
pasaría del segmento de uso particular y empresarial de vehículos ligeros, al uso con 
fines empresariales de carga pesada para este último segmento. 
Una última sugerencia, es incorporar otras variables moderadoras que puedan 
influir en el incremento de la intención de lealtad de los clientes. Por esta razón, se 
revisó el estudio de Kumar et al. (2017) donde se observó que las variables tales como 
“Careless attitude” (La actitud descuidada del propietario), “Proximity of service 
centre” (Cercanía del establecimiento), “Availability of local technicians at doorstep” 
(Disponibilidad de técnicos mecánicos en el local), “Low customer awareness of 
warranty benefits” (Baja conciencia del cliente sobre los beneficios de la garantía), 
Género (Darley et al, 2019), “Brand Image” (Imagen de marca) de Nyadzayo et al. 
(2016),  “Product Quality and Quality Belief” (Calidad del producto y Creencia de 
calidad) de Devaraj et al. (2001) se podrían aplicar como variables moderadoras para 
futuras investigaciones. 
 
Finalmente, el presente estudio puede servir para evaluar la evolución de los 
comportamientos de los propietarios en los diferentes tipos de vehículos, toda vez que 
se sigan ejecutando estudios iguales o similares. De ese modo podrían realizarse 
correcciones de las desviaciones de los objetivos en los planes operativos y estratégicos 







I. Víctimas de accidentes de tránsito fatales, según departamentos, 2012 – 2018 
 
 








Departamento 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Total 4  037 3  176 2  798 2  965 2  696 2  826 3  244
Amazonas   94 29 23 39   33   44   43
Áncash   675 123 169 195   137   102   116
Apurímac   39 46 49 74   93   44   72
Arequipa   219 221 189 197   189   174   188
Ayacucho   122 59 111 104   113   65   64
Cajamarca   47 61 92 77   118   102   169
Prov. Const. del Callao   28 63 52 74   21   46   55
Cusco   325 348 198 177   231   233   244
Huancavelica   14 42 63 104   39   69   60
Huánuco   119 66 105 120   55   56   91
Ica   97 120 95 93   106   85   102
Junín   168 205 201 168   118   165   178
La Libertad   417 382 176 159   194   214   348
Lambayeque   138 94 100 57   64   89   110
Lima   585 541 474 641   472   715   749
Loreto   22 19 19 29   27   21   18
Madre de Dios   31 28 73 49   26   49   27
Moquegua   137 83 40 35   36   27   48
Pasco   18 2 5 29   14   19   29
Piura   307 185 128 140   147   99   134
Puno   247 254 233 187   239   235   254
San Martín   58 119 80 82   111   75   79
Tacna   56 38 55 37   34   46   38
Tumbes   34 12 24 26   28   31   17
Ucayali   40 36 44 72   51   21   11
VÍCTIMAS DE ACCIDENTES DE TRÁNSITO FATALES, SEGÚN DEPARTAMENTO, 2012 - 2018
Nota 1: El sector no tiene incorporada la desagregación en Provincia de Lima y Región Lima.
Nota 2: La fuente de información para los años 2012-2017, es el Censo Nacional de Comisarías. Para el año 2018 se está considerando la información 
remitida por el Ministerio del Interior.
Fuentes: Instituto Nacional de Estadística e Informática - Censo Nacional de Comisarías y Ministerio del Interior - Dirección de Estadística y 
Monitoreo de la Oficina de Planeamiento Estratégico Sectorial.
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II. Número de accidentes de tránsito entre 2009 - 2018  
 
 
























































IV. Clasificación vehicular y estandarización de características registrales vehiculares 
del Perú Año 2006 
 
Tipo de Carrocería  Categoría Descripción  Referencia 
SEDAN M1 Vehículo fabricado con carrocería 
cerrada, con o sin poste central, con 
techo fijo, rígido. Presenta 4 asientos, 
la maletera constituye un volumen 
propio y definido.  
 
HATCHBACK  M1 Vehículo fabricado con carrocería 
cerrada, con el techo fijo, rígido y 
algo extendido hacia atrás, cuya 
cubierta de maletera incorpora la luna 
posterior, de tal manera que el área de 
pasajeros y el área de carga 
conforman un solo volumen y de 
capacidad pequeña, presenta 4 
asientos y rebatibles. 
 
STATION WAGON M1 Vehículo desarrollado de un sedán, 
fabricado con una carrocería cerrada, 
con el techo fijo, rígido y extendido 
hacia atrás para incrementar el espacio 
de carga, de tal manera que el área de 
pasajeros y el área de cargan 
conforman un solo volumen. Presenta 
4 asientos. 
 
COUPÉ M1  
Vehículo fabricado con carrocería 
cerrada con techo fijo rígido, 
usualmente el volumen posterior a la 
primera fila de asientos es ilimitado. 
Presenta 4 asientos. 
 
CONVERTIBLE M1 Vehículo generalmente basado en un 
coupé o sedán. De techo rebatible o 





SUV M1 -M2 Vehículo utilitario fabricado con 
carrocería cerrada o abierta, con techo 
fijo o desmontable y rígido o flexible. 
Presenta 4 asientos y pueden tener 
respaldos rebatibles o removibles para 
proveer mayor espacio de carga. 
Generalmente estos vehículos pueden 
tener tracción 4x4 y 4x2.  
 
MULTIPROPÓSITO  M1 Vehículo de la categoría M1 diferente 
al sedan, hatchback, station wagon, 
SUV, arenero y tubular, desarrollado 
para cargar pasajeros y su equipaje en 
un solo compartimiento o volumen. 
Suelen tener entre 8 a 11 asientos y en 
esta categoría están los vehículos 
minivan.  
 
MICROBUS M2 Vehículo de 10 hasta 16 asientos, 
incluyendo el asiento del conductor y 
no más de 4.000 kg de peso bruto 
vehicular.  
 
MINIBUS  M2-M3 Vehículo de 17 hasta 33 asientos 
incluyendo el asiento del conductor y 
de no más de 7,000 kg de peso bruto 
vehicular. Excepcionalmente por el 
servicio especializado al que están 
destinados pueden tener menos 17 
asientos, de acuerdo a su diseño 
original de fábrica. También está 
incluido el modelo Bigvan. 
 
PANEL N1 Vehículo con carrocería cerrada para 
el transporte de mercancías, la misma 
que no está separada del habitáculo de 
pasajeros; puede tener rejas, vidrios o 
mallas internas para proteger a los 
ocupantes, así como lunas laterales en 
la zona de carga. Como máximo 





PICK UP 4X4 N1-N2 Vehículo destinado al transporte de 
mercancías, con carrocería de metal 
que sigue la línea y forma de la 
cabina, sin techo, que forma caja 
rectangular, con compuerta posterior. 
De contar con una adición a la 
carrocería que lo convierte en 
baranda, furgón, etc.  
 
CAMION PICK UP 
CABINA SIMPLE Y 
FURGÓN 
N1 Vehículo con carga útil hasta 2 
toneladas, puede tener tipo carrocería 






N1 Vehículo con carga útil hasta 1.5 
toneladas, puede tener tipo carrocería 
en furgón, chasis y versión baranda.  
 
Fuente: Ministerio de Transporte (2006), SUNAT (2019), Ministerio de Transporte (2003) y 
Asociación Automotriz del Perú (2018). 
















V. Muertes por accidentes de tránsito y en carreteras durante el 2018 
 










































































VIII. Comprobante fotográfico encuestas a campo en agosto del año 2020  
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